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"Nacionalizam je tema za one do 300 evra prihoda mesečno. Njima se servira ta 
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“What is political correctness but a verbal form of gentrification? Spruce everything 
up, get rid of all the ugliness in order to create a false sense of paradise. 
Only one thing can actually live in that world. Ads.” 
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Analiza retoričnih strategij Donalda Trumpa na televizijskih soočenjih za 
republikansko nominacijo 
 
V magistrski nalogi se ukvarjamo s proučevanjem retoričnih strategij Donalda Trumpa 
na prvih treh televizijskih soočenjih za republikansko nominacijo, ki so potekala leta 
2015. S proučevanjem izbranih politoloških in komunikoloških teorij smo postavili 
lasten analitični model za proučevanje retorike kandidatov v volilnih kampanjah. V 
politološkem teoretičnem delu naloge smo obravnavali koncepte demokracije in 
državljanstva, televizijskih soočenj v volilnih kampanjah in volilnega vedênja, v 
komunikološkem delu pa smo teoretsko obravnavali koncepte javnih, retoričnih in 
političnih diskurzov. Analitični model sestavljajo opisi treh osnovnih elementov 
retoričnih strategij ter opredelitev specifičnih retoričnih strategij, ki jih kandidati 
uporabljajo na televizijskih soočenjih. V hevrističnem okviru analize smo postavili 
raziskovalni tezi o retoričnih strategijah Donalda Trumpa na televizijskih soočenjih za 
republikansko nominacijo in opisali splošen kontekst in značilnosti volilne kampanje 
Donalda Trumpa. Študijo primera smo jo izvedli z metodo kritične analize vsebine. 
Naloga po opisani poti išče odgovore na vprašanji kaj je Trump povedal na izbranih 
televizijskih soočenjih in zakaj je takšna retorika delovala prepričljivo? Raziskovalni 
tezi naloge, ki sta na podlagi zbranih podatkov vodili naše raziskovanje, se glasita, da 
je imela retorika Donalda Trumpa značilnosti desnega populizma in trolanja.  
  
Ključne besede: demokracija, volilne kampanje, retorika, populizem, trolanje. 
 
 
Analysis of Donald Trump’s rhetorical strategies in republican primary debates 
 
This thesis deals with researching Donald Trump’s rhetorical strategies in first three 
television debates for the Republican nomination, taking place in 2015. Based on 
chosen political and communication scientific theories we built our own analytical 
model for researching rhetoric of candidates in election campaigns. In the political 
theoretical part we analyzed political concepts of democracy and citizenship, television 
debates in election campaigns and voting behavior. In the communication part we 
theoretically covered the concepts of public, rhetorical and political discourses. 
Analytical model is constituted by the description of three basic elements of rhetorical 
strategies and the definition of specific rhetorical strategies that candidates use in 
television debates. In the heuristical framework, we firstly defined two research theses 
about Donald Trump’s rhetorical strategies in republican primary debates and 
continued to describe the basic context and features of Trump’s election campaign. We 
conducted the case study with the method of critical content analysis. In the described 
way the thesis searches for anwsers on the questions of what Trump had said in chosen 
television debates and why was such rhetoric persuasive? Two theses, which directed 
our case study based on gathered data, are that Donald Trump’s rhetoric had features 
of right-wing populism and trolling.  
 
Key words: democracy, election campaigns, rhetoric, populism, trolling. 
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1. UVOD 
Donald Trump je leta 2016 šokiral svet z zmago na predsedniških volitvah v Združenih 
državah Amerike (ZDA), saj mu večina modelov napovedovanja rezultatov ni 
pripisovala resnih možnosti za zmago. S slednjo ni zgolj zasedel funkcije predsednika 
ZDA, temveč je sprožil tudi nov val zanimanja akademske skupnosti za proučevanje 
sodobnega populizma. Pričujoča magistrska naloga se kot del tega vala osredotoča na 
zmagovalno predvolilno retoriko Donalda Trumpa in skuša odkriti, razumeti ter 
pojasniti razloge za njeno presenetljivo prepričljivost. V nalogi smo za ta namen razvili 
lasten model interpretacije in kritične analize retorike v volilnih kampanjah, še posebej 
na televizijskih soočenjih. 
Konkretno naloga proučuje retoriko Trumpovih nastopov na prvih treh 
televizijskih soočenjih za republikansko nominacijo (primary debates). Razlogov za 
izbiro proučevanja televizijskih soočenj je več. Prvi razlog je kompleksnost volilnih 
kampanj kot sistemov političnega komuniciranja, ki jo je nemogoče v celoti zajeti z 
omejenostjo dela pričujočega tipa. Drugi razlog je dejstvo, da so televizijska soočenja 
retorične situacije, v katerih se (načeloma) predstavi celotna ponudba kandidatov, kar 
je za volivce svojevrstna priložnost za ustvarjanje mnenja o kandidatih, saj so volilne 
kampanje predvsem tekme diferenciacije, volilna izbira pa predvsem rezultat 
komparativne analize kandidatov (Benoit, 2017). Neposredni obračun tekmujočih 
kandidatov ustvarja specifičnost retorične situacije in jo po naravi ločuje od ostalih 
retoričnih dogodkov v volilni kampanji. Razloga za izbiro televizijskih soočenj za 
strankarsko nominacijo sta tudi njihov dokazan vpliv na izgradnjo temeljne predstave 
o kandidatih s strani volivcev ter pomanjkanje empiričnih raziskav o tem fenomenu 
(Benoit, McKinney in Stephenson, 2002). Ključna vprašanja, na katere smo v nalogi 
iskali odgovore, so: kaj je Trump na soočenjih povedal in kako, ter zakaj je njegova 
retorika delovala prepričljivo? 
Raziskovanja smo se lotili s pomočjo konstruktivistične epistemologije, ki 
temelji na izgradnji modela družbene realnosti z vrsto implicitnih in eksplicitnih sodb, 
ki tvorijo njegov semantični opis (Škerlep, 1997, str. 9–11), ter predpostavlja 
pragmatično racionaliziranje sveta zavoljo funkcioniranja v njem (Foss in Littlejohn 
2008, str. 16). V našem primeru gre za praktično teorijo, ki temelji na predpostavkah, 
da je percepcija družbene realnosti diskurzivno ustvarjena, da so teorije historične 
oziroma veljavne v določenem času, in da so vrednote sestavni element vsake praktične 
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teorije. Praktične teorije ne zasledujejo odkrivanja univerzalnih zakonov, temveč 
opisujejo kontekst, v katerem posamezniki delujejo in ponudijo analitični okvir za 
analizo njihovih dejanj (Foss in Littlejohn, 2008, str. 23–26).  
Naloga ima tudi socialnokonstrukcionističen značaj, ki je teoretska usmeritev, 
ki “raziskuje socialne konstrukte, ki so podlaga človekovemu dojemanju družbene 
stvarnosti. /.../ Za socialne konstrukcioniste so človekovo sebstvo, njegova osebnostna 
struktura, duševnost, njegov socialni kontekst, načini in oblike njegovega delovanja in 
govora medsebojno prepletene družbene stvarnosti in družbeni konstrukti” (Ule, 2009, 
str. 52). Raziskovanje skladno z interpretativno paradigmo temelji tudi na predpostavki, 
da se človeško vedênje da ustrezno pojasniti z analizo razmerja med simboli, družbenim 
svetom in družbenimi interakcijami oziroma z analizo človeške kognicije in naših 
socialnih interakcij, ki dajejo družbenemu svetu pomen (Cronn-Mills in Croucher, 
2015, str. 53–54). 
Ker se v jedru raziskave nahaja vprašanje, kako je nekdo v kontekstu volilne 
kampanje retorično vplival na percepcijo in motivacijo volivcev, smo v empiričnem 
delu uporabili metodo kritične analize vsebine. Analiza vsebine je raziskovalna metoda, 
ki sistematično opisuje, kategorizira in sklepa o manifestnih in latentnih 
komunikacijskih sporočilih (Cronn-Mills in Croucher, 2015, 206). Ker gre v prvi vrsti 
za politološko delo, raziskovanje vseskozi spremlja kritična paradigma, ki se primarno 
ukvarja z raziskovanjem družbene moči neke entitete (posameznik ali skupina) in 
njenim izvrševanjem nad drugimi entitetami v družbenih situacijah (Dimock, 2015, 60). 
Van Dijk izpostavlja, da je analiza političnega diskurza v svoji naravi vedno kritična, 
saj se ukvarja prvenstveno z reprodukcijo politične moči, prisile in njene zlorabe ter 
posledičnih neenakosti v družbi, ki izhajajo iz (političnega) diskurza (Van Dijk, 1995, 
str. 11). Kriteriji za presojanje političnega diskurza naj bi tako bili vloge in cilji 
akterjev, teme, posebni pogoji in okoliščine, ter funkcionalnost takšnega diskurza (Van 
Dijk, 1995, str. 22).  
Struktura naloge zajema teoretski del, hevristični okvir analize in študijo 
primera. Teoretski del je ločen na dva segmenta. V sklopu politološkega dela smo 
teoretsko raziskali fenomene demokracije, televizijskih soočenj v volilnih kampanjah 
in volilnega vedênja, v sklopu komunikološkega dela pa smo obravnavali javne, 
retorične in politične diskurze, osnovne elemente retoričnih strategij in izpeljali 
retorične strategije, specifične za televizijska soočenja v predsedniških volilnih 
kampanjah. Konstrukcijo hevrističnega okvirja analize, ki predstavlja splošen opis 
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konteksta in značilnosti volilne kampanje Donalda Trumpa, smo začeli s podrobnejšo 
predstavitvijo raziskovalnih tez o Trumpovih retoričnih strategijah, nadalje pa smo 
analizirali profil kandidata Donalda Trumpa in njegovih tekmecev, predstavili 
družbeno-politični kontekst obravnavane volilne tekme, analizirali značilnosti 
Trumpovih volivcev, ter opredelili strategiji desnega populizma in trolanja. Pred študijo 
primera, izvedenim na podlagi zbranih podatkov s pomočjo kritične analize vsebine, 
smo predstavili še podrobnejše metode in tehnike analize. V zaključku naloge smo 
podali ključne ugotovitve raziskovalnega dela.  
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2. VOLILNE KAMPANJE IN TELEVIZIJSKA SOOČENJA 
2.1. Demokracija in državljanstvo 
2.1.1. Demokracija in njena deliberativna narava 
Antična Aristotlova filozofija pravi, da je človek politična žival, narejena za življenje 
v skupnosti. Zaradi naše obdarjenosti s praktičnim razumom in inherentne potrebe po 
sodelovanju sta izgradnja in vzdrževanje (politične) skupnosti zanj uresničitev 
človekove narave (Stalley, v Aristotle, 2009, xi). Temeljna sestavina vsake skupnosti 
pa so pravila. Cicero trdi, za vsaka žival uboga neka (naravna) pravila, ravnanje po 
katerih koristi preživetju, ljudje pa smo razvili specifična in racionalna človeška 
pravila, ki regulirajo naše vedênje z namenom doseganja kolektivnih ciljev in sreče 
(Ryan, 2014, str. 74–75). Človeški dejavnosti, ki vzpostavlja in ohranja pravila 
skupnosti, Crick pravi politika, ki jo definira kot a) človeško dejavnost neprestanega 
iskanja kompromisa med vrednotami in interesi (Crick, 2003, str. 109) in b) 
deliberativno reševanje konfliktov interesov po vnaprej znanih in dogovorjenih pravilih 
(Smith, 2006a).  
Čeprav je pojem politike izmuzljiv in nima enotne definicije, je bil načeloma 
vedno povezan s pojmoma države in moči, v politični znanosti pa se v 60. letih 
prejšnjega stoletja prepletejo prvine navpičnega etatističnega pojmovanja politike in 
različnih vzvodov, ki jih je moč uporabiti v politični igri, s čimer se oblikuje pojem 
političnega sistema oziroma režima (Della Porta, 2004, str. 6). Koncept političnega 
režima lahko sestavimo iz angeških pojmov polity, ki označuje politične institucije, 
policy, ki označuje v obliki zakonov napisana pravila, in politics, ki pomeni boj za 
oblast, kakorkoli že je ta organiziran. Za Smitha (2006b) pa režim pomeni obliko 
vladavine, ki jo definirajo način vladanja (vladavina enega, večih, mnogih ali zmes 
različnih oblik), način distribucije javnih položajev (volitve, dedovanje ali žreb), ter 
pravice in dolžnosti državljanov. Režim pa ni le skupek formalnih struktur in institucij, 
ampak k njegovim konstitutivnim elementom prištevamo še moralne in duhovne 
prakse, zakone, navade, običaje in sentimente (prav tam). 
Platon (2013, str. 373–396) opisuje pet različnih režimov. Aristokracija je 
režim, v katerem vladajo za to nalogo najbolj sposobni in ki se zaradi regresije politične 
kulture in privatizacije premoženja sprevrže v timokracijo, ki pomeni vladavino 
vojaške aristokracije. Zaradi človeškega pohlepa se iz timokracije razvije oligarhija, ki 
pomeni vladavino bogatih in za katero je značilna velika materialna neenakost med 
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državljani. Ko postanejo materialne razlike prevelike, na podlagi upora nastane 
demokracija, ki temelji na enakomerni porazdelitvi svobode in politične moči, 
definirajo pa jo tudi svobodne volitve ter svoboda govora in vesti. Demokratični 
državljani začnejo slej ko prej zlorabljati svojo svobodo s prekomernim predajanjem 
strastem, zato jih prevzamejo nebrzdani apetiti, družba pa začne drveti proti kaosu. 
Zaradi intrinzičnih napak demokracije se razvije tiranija, ki skuša v družbi ponovno 
vzpostaviti red in disciplino. Podobno dinamiko opisuje tudi Aristotel, ki je videl tri 
glavne tipe režima, od katerih ima vsak svojo idealno in pokvarjeno formo: monarhija 
je vladavina enega, ki se pokvari v tiranijo; aristokracija je vladavina najboljših, ki se 
pokvari bodisi v oligarhijo (vladavino manjšine) ali plutokracijo (vladavino bogatih); 
demokracija pa je vladavina večine, ki se pokvari v anarhijo (Crick, 2003, str. 21). Zanj 
je najboljši režim mešanica aristokratskih vrlin znanja in demokratične moči javnega 
mnenja (Crick, 2003, str. 22). Machiavelli pa pravi, da se monarhija pokvari v tiranijo, 
ki nadalje sproži demokratični upor, demokracija pa se izkaže za preveč anarhistično, 
zaradi česar lahko režim konsolidira zgolj tiranski monarh (Crick, 2003, str. 36).  
Ko govorimo o demokraciji, lahko s tem mislimo več različnih stvari. Splošno 
prepričanje je, da je demokracija vladavina večine, ki svojo moč izvršuje na podlagi 
sistema prava in predstavniških institucij. Nekateri jo razumejo kot pravilo “en človek, 
en glas”, spet drugi pa jo vidijo kot sinonim za svobodo in liberalizem, kjer zakoni 
ščitijo posameznika pred (demokratično) oblastjo (Crick, 2003, str. 8–11). Aristotel je 
zagovarjal določeno udeležbo državljanov v procesih političnega odločanja v režimu, 
kjer si ljudstvo deli moč z aristokracijo (Aristotle, 2009, str.  229–250). Nasprotno od 
Platona je politiko razumel kot izrazito praktično dejavnost, ki od večine državljanov 
zahteva presojo, temelječo na racionalni deliberaciji (Smith, 2006b). Demokracija stoji 
tudi na principu Rousseauja, ki pravi, da ima vsak človek, ne glede na izobrazbo in 
lastništvo zemlje, pravico vplivati na zadeve javnega značaja (Crick, 2003, str. 12). 
Demokracija v koncepciji de Tocquevilla pa pomeni, da lahko vsak državljan 
participira, če le želi, ampak mora upoštevati pravice sodržavljanov znotraj 
regulatornega pravnega sistema, ki definira, ščiti in omejuje te pravice (Crick, 2003, 
str. 13). Habermas pa razume demokracijo kot sistem, v katerem si državljani sami 
postavljajo pravila. Z drugimi besedami, razume jo kot politično skupnost, v kateri so 
državljani podvrženi zgolj omejitvam, ki so jih kot enakopravni in svobodni 
posamezniki formulirali sami prek političnega javnega mnenja ter ustoličili preko 
demokratičnih procesov (v Segre, 2012, str. 15). Demokratični postopki predstavljajo 
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institucionalizirane procese participacije, komunikacije in pogajanj, vsi trije pa 
konstituirajo javno sfero in legitimirajo demokratično oblast (prav tam). Habermas 
svoji teoriji dodaja še dvostopenjsko pojmovanje demokracije, saj naj bi se javno 
mnenje in volja v prvi fazi diskurzivno oblikovala v kontekstu široke, neformalne 
javnosti, v drugi fazi pa naj bi se obravnavala še v formalnem kontekstu političnih 
institucij (Škerlep, 2002, str. 164).  
Ta demokratični politični proces Dewey opisuje kot diskurzivni tok, ki zajema 
izkustvo problema s strani privatnih posameznikov, deljenje te izkušnje z ostalimi člani 
skupnosti prek diskurza, združevanje teh posameznikov z namenom iskanja rešitve za 
ta problem, zagovorništvo različnih rešitev problema in diskurzivno ovrednotenje 
rezultatov, ki sledijo kot logična posledica rešitev (Self, 2015, str. 80). Demokratična 
duša za Deweja (prav tam) ni samo politična mašinerija, ampak je tudi način 
razmišljanja in delovanja državljanov v demokratičnem režimu, ki so združeni v 
demokratično skupnost. Demokratično skupnost definira skozi akcijo oziroma 
delovanje, ki ima dva dela: prvi del političnega delovanja je normativen in bazira na 
skupnostnih pravilih, običajih in institucijah, drugi del pa je epistemski in predstavlja 
skupinski proces poizvedovanja, preko katerega demokracija identificira, prioritizira in 
rešuje probleme, ki so plod skupne komunikacijske izkušnje državljanov (Self, 2015, 
str. 79). Politično akcijo utemeljuje na treh ključnih temah: odnosu med posameznikom 
in družbo, legitimnostjo večinskosti (majoritarianism) in pomenom ter pomenskostjo 
politične deliberacije. Komunikacijo je Dewey tako postavil v središče politike kot 
človeške dejavnosti in prav skupna komunikacijska akcija namesto strukture po 
Deweyevem mnenju definira politično javnost (Self, 2015, str. 80). 
Habermas pa publikum v demokraciji razume kot (javno) sfero zasebnikov, ki 
kot državljani posredujejo potrebe in zahteve meščanske družbe prek argumentacije 
javno nastopajočih zasebnikov (Škerlep, 1997, str. 160). Javno sfero opredeli kot 
mnoštvo javnosti v medsebojno prepleteni mreži, v kateri vladajo institucionalizirani 
procesi sodelovanja, komunikacije in pogajanj, ki so za javno sfero konstitutivne 
(Segre, 2012, str. 15). Zanj “življenjski svet ni neka homogena sfera, temveč se znotraj 
te sfere v odnosu na posameznike, skupine, (pod)kulture in civilizacije pojavlja 
mnoštvo življenjskih svetov /.../, zato se javnost v modernih demokracijah manifestira 
kot mnoštvo javnosti” (Škerlep, 1997, str. 228). Javnost v neformalni javni sferi pomeni 
za Habermasa podobno, kot pomeni frakcija (faction) za Madisona (1787). 
Javnosti soroden pojem pa je javno mnenje, ki ga Škerlep (1997, str. 146) 
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opisuje sledeče: 
V razmerju med publiko in politiko se referenca okolja pojavi prek javnega mnenja, 
ki ga predstavljajo množični mediji. Ne glede na to, koliko medijsko poročanje 
zajame dejansko stanje, je učinkovito že zaradi tega, ker nihče (so izjeme) nima časa, 
da bi stanje dejansko sam raziskal. To velja tako za politike kot za osebe, ki delujejo 
kot publika. V vsakem trenutku mora tako publika kot politika sprejeti nekaj kot dano: 
na temelju resonance dejavnosti in dogodkov je z lastnim delovanjem mogoče 
vplivati, vendar pa ne v celoti nadzirati. Tisto, kar se izmuzne nadzoru, pa niso toliko 
individualni dogodki, temveč kontekst, na katerega se javno mnenje nanaša in v 
katerem pridobi svoj lastni pomen.  
 
Demokracija kot režim diskurzivno formirane človeške skupnosti zahteva medsebojno 
diskurzivno razumevanje članov skupnosti, utemeljeno na široko sprejetih normah in 
pravilih, ki nastanejo kot produkt racionalnega razpravljanja v javni sferi in so pogoj 
za politično participacijo. Zaradi raztelešenja moderne ljudske suverenosti naj bi se po 
mnenju Habermasa (v Škerlep, 2002, str. 163) suverenost izražala v moči javnih 
političnih diskurzov in ne več njihovih nosilcev. Če Habermas (prav tam) v svoji 
zgodnji teoriji javnosti slednjo razumel kot enotno strukturo, pa je kasneje zagovarjal 
javno sfero kot mnoštvo različnih javnosti, ki jim je kot pogoj za obstoj namesto 
enotnosti postavil inkluzivnost političnega diskurza.  
2.1.1. Liberalno in republikansko državljanstvo 
O demokraciji lahko govorimo tudi kot o doktrini državljanskega ideala ter o načinu 
življenja oziroma tipu vedênja do drugih (Crick 2003, str. 8–11). Državljanstvo lahko 
tradicionalno pomeni spoštovanje zakonov v zameno za zakonsko zaščito pravic, za 
efektivno aktivno državljanstvo pa potrebujemo voljo, veščine in politično znanje, ki je 
znanje o institucijah, ter praktično znanje o tem, kateri vzvodi moči so relevantni za 
partikularne namere (Crick, 2003, str. 104–106). Politična teorija ločuje tri glavne 
tradicije dojemanja državljanstva, in sicer liberalno, republikansko in kozmopolitsko 
(Deželan, 2009). Liberalno državljanstvo pomeni minimum intervencij z državo in je 
praviloma omejeno na udeležbo na volitvah, republikanski ideal državljanstva pa 
spodbuja ljudi k aktivnemu udejstvovanju v javnih zadevah, saj se le tako lahko 
maksimizira svoboda posameznika (Crick, 2003, str. 110–112). 
Republikanska tradicija državljanstva se povezuje z državljanskimi ideali 
antičnih polisov in s koncepcijo republike kot ustavno določenega sistema delitve 
oblasti, ki preprečuje koncentracijo moči, posledično pa zahteva vključenost 
državljanov v javne zadeve z namenom skupnega dobrega (Deželan, 2009, str. 49). 
Poudarek republikanizma je na vzpostavljanju in negi skupnostnih vezi, simbiotičnem 
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odnosu med državljanom in državo ter državljanskih vrlinah, ki naj bi jih gojili in 
prakticirali državljani v aktivnem javnem življenju, ki je nujen pogoj za svobodo 
posameznika v republiki, kakor tudi za obstoj republike same (Deželan, 2009, str. 49–
51). Če republikanski ideal daje poudarek na skupnost in državljanske vrline, pa daje 
liberalna tradicija poudarek na individualizem in pravne okvirje (Deželan, 2009, str. 
36). Glavne determinante liberalne tradicije so individualnost posameznika, kateremu 
se ni potrebno odpovedati zasledovanju lastnih interesov zavoljo pridobitve statusa 
državljana; odsotnost predpisanih dolžnosti do sodržavljanov; plačevanje davkov v 
zameno za zaščito pravic s strani države; odsotnost potrebe po občutku skupne 
identitete; in predpostavka, da so ljudje razumska bitja z dobro poznanim lastnim 
interesom, državljan pa preračunljiv nosilec osebnih preferenc in pravic (Deželan, 
2009, str. 37–38). 
Liberalna demokracija temelji torej na zasledovanju, kompromisu in integraciji 
privatnih interesov, ki tekmujejo za položaje moči na ekonomskem in političnem trgu 
ter v javni administraciji, medtem ko republikanski model demokracije izpostavlja 
normativni konsenz med državljani o temeljnih vrednotah kot predpogoj skupnega 
življenja. (Segre, 2012, str. 16). V vsakem primeru je zmožnost diskurzivnega 
sodelovanja državljana v političnih procesih pogoj za politično participacijo. Deželan 
(2009, str. 54) opozarja, da “je sodobna nezainteresiranost za politično participacijo, v 
nasprotju s klasičnimi ideali aktivnega državljanstva, posledica trivialnosti političnega 
diskurza ter pomanjkanja dostopa do participacije, ki v političnem sistemu res šteje”. 
Ko prevladujoč politični diskurz institucij postane prezahteven za demokratično 
udeležbo članov skupnosti, ki bi sicer želeli participirati, a zaradi manjka diskurzivnega 
znanja in spretnosti ne morejo, v družbi nastanejo pogoji za nastanek uporniške 
subjektivitete njenih članov. Marcuse (v Segre, 2012, str. 26) je predvidel vzpon takšne 
subjektivitete še v naši dobi.   
2.2. Televizijska soočenja v volilnih kampanjah 
2.2.1. Volilne kampanje v kontekstu predstavniških demokracij 
Najbolj uveljavljena oblika demokracije je predstavniška demokracija, v kateri 
državljani vsakih nekaj let z odhodom na volitve prenesemo svojo suverenost in 
politično moč na svoje predstavnike, ki v zato namenjenih političnih institucijah 
zagovarjajo naše interese in v našem imenu sprejemajo politične odločitve. Dahl (v 
Crick, 2003, str. 107–108) našteva naslednje institucionalne karakteristike moderne 
 15 
predstavniške demokracije: voljeni politični predstavniki; svobodne, poštene in 
periodične volitve; svoboda izražanja; dostop do alternativnih, neodvisnih virov 
informacij; avtonomna civilna združenja; in inkluzivno državljanstvo. K temu Crick 
dodaja še neodvisnost sodstva (Crick, 2003, str. 108). Lau in Redlawsk (2006, str. 3) v 
tem kontekstu razumeta demokracijo kot urejeno predstavništvo, kjer informirani 
državljani svobodno volijo svoje predstavnike, ti pa se v nekem časovnem okvirju 
potegujejo za ponovno izvolitev. Medvic našteva štiri funkcije, ki jih imajo volitve: 
izbira političnih funkcionarjev, vzpostavljanje odgovornosti, vpliv na vsebino javnih 
politik in podelitev legitimnosti vladajočim predstavnikom (Medvic, 2014, str. 11–12). 
Volitve so poleg izbire političnih predstavnikov tudi izraz javnega mnenja in volje, ki 
naj bi determiniral smer delovanja izvoljenih politikov in političnih institucij za 
naslednje mandatno obdobje. 
Volitvam inherenten pojav so volilne kampanje, ki so sistemi namenskega 
političnega komuniciranja, ki služijo ustvarjanju javnega mnenja in volje, izražene na 
volitvah. Politično komuniciranje je po definiciji javno komuniciranje, namenjeno 
prepričevanju (McNair, 2011, str. 4–5). Njegovi elementi so politične organizacije 
(politične stranke, javne organizacije, skupine pritiska, teroristične skupine in vlade), 
mediji in državljani. Politične organizacije preko medijev in drugih množičnih 
komunikacijskih kanalov targetirajo svoje javnosti, ki v tekmovalnem okolju izbirajo 
med več kot eno politično “blagovno znamko” (McNair, 2011, str. 6). Norris, LeDuc 
in Niemi (2002) definirajo volilne kampanje kot politično aktivnost na volitvah 
tekmujočih političnih igralcev s ciljem pridobitve čim večjega števila glasov preko 
sistematičnega in organizacijsko podprtega procesa informiranja, prepričevanja ter 
mobilizacije volivcev. Herrnson (2005, str. 1) pa opredeljuje volilne kampanje kot 
gradnjo koalicij volivcev za zmago na volitvah, njihov namen pa vidi v izobraževanju 
volivcev o kandidatih, pomembnih političnih agendah in delovanju oblasti. Ključni 
namen volilnih kampanj je tudi spodbujanje politične participacije oziroma 
mobilizacija volivcev (prav tam). Medvic volilno kampanjo razume kot obdobje, v 
katerem kandidati nagovarjajo potencialne volivce in jih skušajo prepričati, da jim na 
dan volitev oddajo svoj glas, iz česar sledi, da je funkcija volilnih kampanj poleg 
spodbujanja politične participacije tudi ustvarjanje prostora za debato in izmenjave 
mnenj (Medvic, 2014, str. 15), s čimer kaže na njihov deliberativen potencial. 
Volilne kampanje so v zadnjih desetletjih postale izrazito personalizirane, za 
kar je v veliki meri kriva televizija kot nov medij, ki se se pojavi v 60. letih prejšnjega 
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stoletja. Posledice personalizacije so: izpostavljaje posameznih politikov namesto 
kolektiva s strani institucij; usmerjenost volilnih kampanj in politične propagande na 
posamezne kandidate in njihove osebnosti; dojemanje politike kot boja med političnimi 
vodji in ne med organiziranimi interesi; oblikovanje političnih preferenc in izbire 
pretežno na podlagi presojanja posameznih kandidatov, katerih podoba se v dobi 
personalizacije gradi v nekakšno namišljeno podobo vzornika (Maarek, 2011, str. 27; 
Karvonen, v Teles, 2015, str. 24). O efektu personalizacije govorita tudi Farrel in 
Schmitt-Beck (2006, str. 77–86), ki ugotavljata, da večja kot je teža pomena političnega 
vodenja, manj pomembna je pri sprejemanju volilne odločitve strankarska 
identifikacija in obratno. Personalizacija omogoča predvsem karizmatičnim 
osebnostim, da vstopijo v ospredje političnih tekem in da ustvarijo sledilce, ki včasih 
že mejijo na člane kulta. Čeprav je karizma pogosto razumljena kot masovna všečnost, 
pa Weber1 (v Post, 2015, str. 72) definira karizmo kot predanost določeni svetosti, 
herojstvu ali izvenserijskemu karakterju posameznika, ter normativnim vzorcem ali 
redom, ki jih ta predanost razkriva. Odnos med karizmatičnim vodjo in njegovimi 
sledilci ima štiri lastnosti (prav tam): 
- vodja je s strani sledilcev dojet kot nekako nadčloveški; 
- sledilci slepo verjamejo izjavam vodje; 
- sledilci brezpogojno pristajajo na usmeritve za vedênje s strani vodje; 
- sledilci nudijo vodji neomejeno čustveno podporo. 
 
Karizmatične osebnosti imajo tako potencial za uporabo propagandnega pristopa k 
političnem komuniciranju, ki ga Della Porta (2004, str. 23) opisuje sledeče: “Če se 
politika v ekonomskem smislu ukvarja s preferencami, ki so se izoblikovale že drugje 
in ki so torej zanjo eksogene, pa so drugi raziskovalci opozarjali, da je bistvo politike 
prav oblikovanje preferenc, in sicer prek razdelave kolektivne identitete. Dejansko se 
politika usmerja prej k modifikaciji potreb, ki jih imajo posamezniki za osrednje, kot 
pa k zadovoljevanju osrednjih potreb” (Della Porta, 2004, str. 23). 
Kot vidimo, sta namena političnega komuniciranja kandidatov v volilnih 
kampanjah informiranje s ciljem izobraževanja, ter prepričevanje s ciljem mobilizacije 
volivcev na dan volitev. Volilne kampanje imajo mikro in makro kategorije namernih 
učinkov (Brady in Johnston, 2006, str. 15). Učinki na mikro ravni, torej na volivce, so 
 
1 Weber, M. (1993). Socialogy of Religion. Boston: Beacon Press. 
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ustvarjanje (individualnega) znanja, sprememba percepcije, mobilizacija, uspešno 
prepričevanje, aktivacija, utrditev stališč ali spreobrnitev, medtem ko so učinki na 
makro ravni postavljanje agend (agenda setting), okvirjanje javne razprave (framing) 
in ustvarjanje javne domišljije. Komuniciranje v volilnih kampanjah poteka preko 
različnih komunikacijskih kanalov, enega izmed najpomembnejših pa že desetletja 
predstavlja televizija. 
2.2.2. Televizijska soočenja kot retorična situacija v kontekstu predsedniških 
volitev v ZDA  
Retorične situacije Bitzer2 (v Farrell in Young, 2009, str. 33) opredeljuje kot skupek 
posameznikov, dogodkov, objektov in odnosov, ki predstavljajo aktualno ali 
potencialno nujnost. Ta nujnost določa organizacijski princip vsake retorične situacije, 
hkrati pa determinira še publiko, ki jo je potrebno nasloviti, in spremembo, ki jo je 
potrebno doseči. Bitzer med konstitutivne elemente retorične situacije uvršča tudi 
omejevalce, ki jih razume kot dejavnike, ki lahko vplivajo na percpecijo nujnosti in 
določajo, kaj je lahko v dani situaciji izrečeno in kaj ne. Omejevalci praviloma izhajajo 
iz stališč, prepričanj, tradicije, podatkov, dokumentov, interesov in motivov, prav tako 
pa lahko omejevalce v retorično situacijo prinese govorec, in sicer s svojim 
karakterjem, logičnim dokazom ali stilom (prav tam). Crowley in Hawhee (2004, str. 
27) pa pravita, da retorično situacijo sestavljajo tema debate; publika in njena 
povezanost s temo; govorec, njegov ugled in povezanost s temo; ter čas in kraj situacije. 
Nujnost v retoričnih situacijah determinirata habitus publike in kontekst, v katerem se 
publika nahaja (Crowley in Hawhee, 2004, str. 48). Kontekst situacije določa tudi 
interese, ki jih različni deležniki v situaciji zasledujejo, kakor tudi spremljajoče 
argumente, ki skušajo na podlagi svoje moči v situaciji zadovoljiti interese in doseči 
zastavljene cilje (Crowley in Hawhee, 2004, str. 49–50). 
Televizijska soočenja so ena izmed specifičnih retoričnih situacij v volilnih 
kampanjah. Na njih nastopajo kandidati za javno funkcijo, ki nagovarjajo in 
prepričujejo različne skupine volivcev ter druge javnosti. Vsak kandidat je vpet v odnos 
z ostalimi kandidati, voditelji, neposredno publiko v dvorani, potencialnimi volivci in 
deležniki za televizijskimi zasloni ter tistimi, ki bodo informacije prejeli prek drugih 
komunikacijskih kanalov oziroma iz druge roke. Kandidat je vpet v napisana (poslovnik 
in drugi akti) in nenapisana pravila (javno mnenje), ki določajo potek in vsebino 
 
2 Bitzer L. F (1968). The Rhetorical Situation. Philosophy and Rhetoric. (1): 1–14.  
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razprave. Formalna nujnost volilne kampanje oziroma obravnavanih televizijskih 
soočenj je izbira strankarskega kandidata za predsedniško tekmo oziroma za 
predsednika ZDA. Dodatno formalno nujnost v danem kontekstu predstavlja izbira in 
artikulacija stališč ter paketa javnih politik, ki naj bo implementiran, če izbrani kandidat 
osvoji funkcijo. Obe nujnosti sta podvrženi potencialnim retoričnim vplivom, ki lahko 
spreminjajo kontekst, v kateri se ti nujnosti nahajata, s tem pa tudi uokvirja volilno 
izbiro. Kandidati, ki v volilnih kampanjah nastopajo s pozicije izzivalca vladajoče 
opcije, bodo recimo kot nujnost vedno izpostavljali in zagovarjali spremembo statusa 
quo. 
Od ustoličenja televizije kot glavnega množičnega medija so postala 
televizijska soočenja nepogrešljiv del volilnih kampanj, saj so edina situacija, v kateri 
se naenkrat predstavi in iz oči v oči sooči celotna politična ponudba oziroma vsaj 
najpomembnejši kandidati v volilni tekmi. Volivci imajo tako priložnost, da presojajo 
vsakega kandidata posebej v odnosu z ostalo ponudbo, kar spodbuja neposredno 
primerjalno presojanje pri volivcih, ki je za Benoita bistvo volilnih kampanj (Benoit in 
drugi, 2002, str. 317). Nobena druga situacija kandidatom ne ponudi možnosti, da 
izkažejo volivcem svojo superiornost glede uporabe moči na pram svojim konkurentom 
(Coleman 3 , 2000, v Benoit in drugi, 2002, str. 316). Nekateri celo trdijo, da so 
televizijska soočenja najpomembnejših 120 minut volilne kampanje, saj kandidati 
takrat nagovarjajo najštevilčnejšo množico, poleg tega pa soočenja od vseh dogodkov 
v kampanji ustvarijo največ drame (Friedenberg, 1994, str. 242). 
Televizijska soočenja so del ameriških predsedniških volilnih kampanj tako v 
fazi preliminarnih oziroma strankarskih volitev, kot tudi v fazi glavne tekme. 
Strankarska soočenja naj bi bila za volilno tekmo pomembnejša, saj se na strankarskih 
volitvah volivci odločajo, kdo bo zastopal njihovo stranko v glavni tekmi, s čimer se 
nabor tekmovalcev v volilni tekmi zoži, kadar pa je kandidat nasprotne stranke v tekmi 
šibek obstoječi predsednik (incumbent), pa lahko izbira na strankarskih volitvah že 
odloči zmagovalca glavne tekme (Benoit in drugi, 2002, str. 316–317). Čeprav je 
empirično preverjenih dokazov o vplivu televizijskih soočenj v fazi strankarskih volitev 
malo, pa ti potrjujejo njihov vpliv na informiranje in odločanje volivcev (prav tam). 
Raziskave, ki jih navajajo Benoit in drugi (2002, str. 319–320), so pokazale, da gledalci 
 
3 S. Coleman (ur.). 2000. Televised Election Debates: International Perspectives. New York: St. 
Martin’s Press.  
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televizijskih soočenj v fazi strankarskih volitev kažejo več zanimanja za politiko; da so 
gledalci teh soočenj spremenili percepcijo podobe in retoričnih sposobnosti kandidatov, 
manj pa prepričanja o samih javnopolitičnih temah; da so gledalci teh soočenj 
spremenili svojo volilno preferenco zaradi sprememb v percepciji kandidatovih 
sposobnostih za opravljanje funkcije predsednika, torej kandidatove moči, 
prepričljivosti, iskrenosti, kredibilnosti ter podobnosti stališč; da so gledalci teh soočenj 
spremenili percepcijo kandidatove sprejemljivosti, izvoljivosti in sposobnosti javnega 
nastopanja; da so gledalci teh soočenj bolj motivirani za glasovanje na preliminarnih 
volitvah in za spremljanje kampanje; ter da se gledalci televizijskih soočenj čustveno 
bolj navežejo na kandidate. Raziskovalci so ugotovili tudi, da so gledalci favorita 
percepirali bolj pozitivno in mu pripisali več možnosti za zmago strankarske 
nominacije in zmago v glavni tekmi, kakor ostalim tekmovalcev, prav tako pa so se pri 
nekaterih gledalcih spremenila stališča do odprtih in debatiranih tem (Benoit in drugi 
2002, str. 320).  
Benoit in drugi (2002, str. 321–327) so v svoji raziskavi postavili še 6 hipotez, 
ki so jih empirično potrdili. Te hipoteze so, da a) gledanje televizijskega soočenja v fazi 
strankarskih volitev pri volivcih ustvari vtis o kandidatovem karakterju, b) gledanje teh 
soočenj vpliva na spremembo volivčeve presoje kandidatovega karakterja, c) gledanje 
teh soočenj okrepi volivčevo poznavanje kandidatovih stališč o javnopolitičnih 
agendah, d) lahko gledanje teh soočenj vpliva na volilne preference volivcev, e) 
gledanje teh soočenj vpliva na zaupanje volivca v svojo odločitev, in f) gledanje teh 
soočenj vpliva na zaupanje v volilno odločitev pri volivcih, ki zaradi ogleda soočenja 
niso spremenili svojih volilnih preferenc. Praviloma je soočenj v sklopu preliminarnih 
volitev več kakor soočenj na glavni tekmi, kar kandidatom ponuja tudi več možnosti za 
prepričevanje. Verjetno najpomembnejši argument v prid pomembnosti televizijskih 
soočenj v obdobju strankarskih volitev pa je dejstvo, da dajejo priložnost kandidatom, 
ki napredujejo na glavno tekmo, da ustvarijo dober prvi vtis, zgradijo svojo podobo ter 
vplivajo na stališča, prepričanja in volilno odločitev volivcev bolj, kakor je to mogoče 
na soočenjih v sklopu glavne tekme (Benoit in drugi 2002, str. 318).  
 
Ključni elementi strankarskih predvolilnih televizijskih soočenj kot retoričnih situacij 
so tako: 
- nujnost, ki v danem kontekstu pomeni izbiro strankarskega kandidata s 
pripadajočim paketom javnih politik za nastop v glavni tekmi predsedniške 
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kampanje, oziroma izbira novega predsednika ZDA; 
- govorec, ki z osvajanjem podpore in glasov volivcev zasleduje cilj zmage na 
strankarskih volitvah in kasneje na glavni tekmi; 
- konkurenca govorca, ki je neposredna (protikandidati za strankarsko 
nominacijo) in posredna (potencialni protikandidati na glavni tekmi); 
- kontekst, ki ga predstavljajo čas, kraj, javno mnenje in dogajanje v kampanji; 
- publika, ki jo predstavljajo volivci in mediji; 
- retorični diskurzi, ki jih kandidati uporabljajo za informiranje in prepričevanje 
volivcev. 
2.3. Volilno vedênje in psihologija prepričevanja 
2.3.1. Štirje tipi volivcev  
Volitve dojemamo kot množico posameznih dejanj posameznih človeških bitij – 
njihovega zbiranja informacij, presojanja, odločanja in izvedbe demokratičnega rituala, 
v katerem državljan izrazi svojo politično preferenco, v času nastajanja in izražanja le-
te pa na posameznika vplivajo številne zavedne in nezavedne (kognitivne) sile. 
Lau in Redlawsk (2006) naštevata štiri idealnotipske skupine volivcev. 
Racionalni volivec aktivno zbira kolikor informacij lahko o vseh možnih alternativah, 
vse dokler strošek dodatne informacije ne preseže pričakovane koristi. Odločanje 
takšnega volivca je eksplicitno, zavestno, kognitivno zahtevno in na spominu temelječe 
presojanje pozitivnih in negativnih posledic, povezanih z vsako od alternativ. Odločitev 
naj bi bila nečustvena in bazira na racionalnih induvidualnih interesih, racionalni 
volivec pa kandidate presoja na podlagi preteklih dosežkov in stališč do agend. Drugi 
model opisuje volivca, ki se odloča na podlagi zgodnje politične socializacije in 
strankarske identifikacije. Informacije zbira pasivno na podlagi izpostavljenosti 
poročanju medijev. Percepcija poročanja in obseg iskanja informacij sta pogosto 
pristranska zavoljo ohranjanja zgodaj priučenih identifikacij. Odločitev temelji na 
principu kognitivne konsistentnosti, poleg strankarske identifikacije pa so ključni 
dejavniki odločitve še stališča do agend, ekonomsko preračunavanje, percepcija 
kandidatov in ocenjevanje dela obstoječe garniture oziroma kandidata. V tretji skupino 
sodijo volivci, katerih odločanje je hitro in skromno. Aktivno iščejo zgolj informacije 
o eni ali dveh agendah, ki so za njih ključne, in o stališčih kandidatov do njih, ostale 
informacije pa ignorirajo. Eksplicitno presojajo o eni ali dveh posledicah izbire vsake 
izmed alternativ, pri odločanju pa jih vodi učinkovitost procesa odločanja. 
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Volivci četrtega modela, modela omejene racionalizacije in intuitivnega 
odločanja, zbirajo le toliko informacij, kolikor jih potrebujejo za sprejem odločitve, pri 
presojanju pa skoraj avtomatsko uporabljajo kognitivne bližnjice. Globina iskanja 
informacij je odvisna od percepirane pomembnosti odločitve, kar pomeni, da poskušajo 
oblikovati najboljše možne odločitve s čim manj napora. Ker članstvo v političnih 
strankah upada in se državljani ne počutijo več navezani na njih, ima manj volivcev 
izdelano mnenje in strankarsko identifikacijo ob začetku volilne kampanje, zaradi česar 
so bolj dovzetni za kratkoročne učinke volilnih kampanj (Brady in Johnston, 2006, str. 
31). Za intuitivne volivce je značilno tudi, da odločitev o tem, komu, če sploh komu, 
bodo namenili glas, sprejmejo v času, ko se začne kampanja ali celo na dan volitev, 
odločitev pa je izrazito intuitivna. Na predsedniških volitvah leta 2000 je denimo kar 
17 % volivcev odločitev sprejelo v zadnjih 14 dneh volilne kampanje, 5 % pa celo na 
volilni dan (Brady in Johnston, 2006, str. 23–4). Takšnih volivcev je danes v ZDA več 
kot kadarkoli prej, zato so tudi rezultati volitev vedno bolj nepredvidljivi, z naraščanjem 
deleža poznih intuitivnih volivcev pa se povečajo tudi učinki volilnih kampanj (Brady 
in Johnston, 2006, str. 22). Delež teh volivcev je v ZDA v povprečju 30 %, čeprav je 
pri nekaterih volitvah presegel tudi 40 %, manjši delež teh volivcev pa je takrat, kadar 
obstoječi predsednik (incumbent) ponovno kandidira (Brady in Johnston, 2006, str. 23). 
Povečan delež poznih intuitivnih volivcev Brady in Johnston povezujeta s krizo 
političnih strank, zaradi katere le-te izgubljajo pripadnost svojih članov in člane 
nasploh, slabo ponudbo kandidatov na politični tržnici in brezbrižnostjo do volilnega 
rezultata (prav tam). 
2.3.2. Intuitivno odločanje na volitvah 
Če želimo razumeti delovanje predvolilne retorike, moramo poznati tudi zakonitosti 
človeškega odločanja. Moderna znanost je ugotovila, da je narava človeškega bitja, se 
pravi pripadnika vrste homo sapiens, takšna, kakršno je Homer v svoji mitologiji 
namenil kentavru – pol človeku in pol živali, katerega vedênje determinirata tako 
kompulzivna energija kot razum (Crick, 2003, str. 24). Dinamiko soobstoja živalskega 
telesa in zavestnega razuma opisuje sodobna kognitivno-vedenjska znanost 
(Kahneman, 2011; Lodge in Taber, 2013), ki trdi, da človeško razmišljanje zaradi 
sistemskih (bioloških) napak naših možganov deluje izrazito iracionalno in intuitivno 
oziroma podzavestno, naša zavest pa je zgolj leni nadzornik, ki bdi nad intuitivnimi 
sklepi in jih (občasno) preverja.  
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Kognitivna znanost je odkrila, da je popolnoma racionalen človek zgolj ideal, 
saj je v praksi človeško bitje le razmišljujoče (Kahneman, 2011; Lodge in Taber, 2013). 
Če je Machiavelli trdil, da se človek obnaša skladno s svojim intelektom in domišljijo 
(Smith, 2016, str. 27), pa sta Kahneman in Tversky ugotovila, da se obnašamo skladno 
z našimi čustvi, domišljijo, intuicijo in zavestnim razumom (Kahneman, 2011). Naše 
razmišljanje je dualni proces, ki ga ženejo čustva, tvorita pa ga dva sistema ustvarjanja 
presoj, preferenc in odločitev. Samodejni in intuitivni “Sistem 1” je namenjen 
asociativnemu, metaforičnemu in vzročno-posledičnem razmišljanju, deluje hitro, z 
malo ali nič napora in brez našega nadzora. Intuitivni del našega razmišljanja ustvarja 
vtise in občutke, ki vzniknejo brez napora in so glavni vir eksplicitnih prepričanj in 
premišljenih izbir. Drugi je prizadevni, racionalni “Sistem 2”, namenjen statističnem 
razmišljanju o več stvareh hkrati. Sistem 2 “namenja pozornost napornim miselnim 
aktivnostim, denimo zapletenemu računanju. Operacije Sistema 2 pogosto povezujemo 
s subjektivno izkušnjo samostojnega odločanja, izbire in koncentracije.” (Kahneman 
2011, str. 33).  
Fundamentalna predpostavka tega modela je, da sta kognitivna in afektivna 
reakcija na zunanje in notranje dražljaje sproženi nezavedno, čemur sledi aktivacija 
razširjanja skozi asociativne poti, ki poveže asociacije s čustvi, tako da zgodnji 
dogodki, tudi tisti, ki so se izognili zavedni percpeciji, določijo pot za vso nadaljno 
procesiranje informacij (Lodge in Taber, 2013, str. 18). Vtisi in intuicija, ki jih ustvari 
Sistem 1, po logični presoji in potrditvi Sistema 2 postanejo stališča in prepričanja, ki 
pogosto vodijo v sprejemanje določene odločitve in vplivajo na vedênje. Sistem 1 pri 
tem povezuje sedanje dogajanje okoli nas z nedavno preteklostjo in pričakovanji o 
bližnji prihodnosti (Kahneman, 2011, str. 84). 
Ker so mentalne operacije Sistema 2 napornejše, saj zahtevajo našo pozornost 
in so prekinjene, kadar to pozornost usmerimo drugam, predstavlja prepuščanje presoje 
Sistemu 1 nekakšno kognitivno bližnjico do sprejemanja odločitev, ki zmanjša 
“stroške”, ki bi pri odločanju nastali z mentalnimi napori. Ena glavnih značilnosti 
Sistema 2 je namreč lenoba, ki se odraža v odporu, da bi za presojo in sprejem odločitve 
vložili več truda, kot je nujno potrebno (Kahneman, 2011, str. 58–73).  Kognitivno 
bližnjico v tem kontekstu razumemo kot kognitivno lahkoto, s katero sprejemamo 
nekatere odločitve, za katere presodimo, da zanje ne potrebujemo aktivacije Sistema 2. 
Vzroki za kognitivno lahkoto in naprezanje imajo zamenljive učinke, vzroki za lahkoto 
pa so ponovljena izkušnja, jasen prikaz, pripravljena ideja in dobro razpoloženje, in 
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vodijo v občutek poznanosti, občutek resničnosti, dober občutek in občutek 
nenapornosti (Kahneman, 2011, str. 87). 
Podlaga za sprejemanje odločitev četrte skupine volivev so tako intuitivni 
sklepi. Prevladovanje sklepov nad argumenti naj bi bilo najbolj izrazito takrat, ko so 
vpletena čustva, čemur pravimo hevristika afekta, pri kateri ljudje dopustijo, da jim 
tisto, kar jim ni všeč, in tisto, kar jim je všeč, določa njihove poglede na svet. 
(Kahneman, 2011, str. 77). Takšno ocenjevanje je denimo ocenjevanje ljudi kot 
privlačne ali neprivlačne ter prijatelje ali sovražnike, kar počnemo samodejno. Ta ocena 
vpliva na nas, če to hočemo ali ne (Kahneman, 2011, str. 137). Eden izmed načinov 
ustvarjanja intuitivnega mnenja o kompleksnih zadevah, kadar ne najdemo hitrega 
odgovora na težko vprašanje, je tudi iskanje in odgovarjanje na povezano vprašanje, ki 
je lažje (Kahneman, 2011, str. 139).  
2.3.3. Pozornost in psihologija prepričevanja  
Na podlagi teorije Daniela Kahnemana smo ugotovili, da je z vidika kognitivnega 
delovanja pri prepričevanju ključno povezovanje objektov s čustvi in asociacijami, ki 
potrjujejo čustvene odzive. Samo prepričevanje pa Walton (2007, str. 53) opisuje kot 
proces, v katerem skuša govorec prepričati občinstvo, da sprejme njegove argumente. 
Sodobna znanost kot prvi predpogoj prepričavanja navaja pozornost publike, saj 
posredovane informacije vodijo v izgradnjo novega znanja le, če prejemniki informacij 
komunikatorju namenjajo pozornost in pripisujejo kredibilnost (Lupia, 2016, str. 30). 
Informacije Lupia razume kot vsebine komunikacije, ki jih komunikatorji prejemnikom 
neposredno prenašajo in slednjim predstavljajo temeljni vir za izgradnjo znanja. Znanje 
je opredeljeno kot spomin o atributih objektov in konceptov ter njihovi medsebojni 
povezavi, ki nastane na podlagi vseh naših preteklih izkušenj in njihovem medsebojnem 
povezovanju. Znanje je za Lupio faktično, kar pomeni, da je dejstvo kot stanje 
zavedanja obstoja nečesa, kot osvojitev znanja preko racionalizacije, ali kot stanje 
poznavanja nečesa preko izkušenj ali asociacij (Lupia, 2016, str. 24–26). Znanje lahko 
pri “učencih” vodi v razvoj kompetenc, tretjega ključnega koncepta Lupie, ki 
predstavlja sposobnost opraviti neko nalogo na točno določen način (prav tam). 
Lodge in Taber (2013, str. 5–6) štejeta količino pozornosti med tiste dejavnike, 
ki učinkujejo na intuitivno presojo kandidatov. Pravita mu efekt gole izpostavljenosti 
dražljaju, saj imajo poznani kandidati več možnosti, da jih publika oceni pozitivno. 
Izpostavljenost določenim informacijam, ki jih registriramo v podzavesti, pomeni, da 
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te informacije lažje prikličemo iz spomina, čemur Kahneman pravi hevristika 
razpoložljivosti (Kahneman, 2011, str. 181–192). V volilnih kampanjah je pomembno 
tudi, katerim temam se nameni pozornost in se jih s tem postavi na agendo. Več 
pozornosti, kot je neki temi namenjeno, bolj jo volivci percipirajo kot pomembno v 
kontekstu dane situacije. 
Poleg tega, da poslušalci govorcu namenjajo pozornost, ga morajo vedno tudi 
razumeti in si zapomniti, kaj je želel sporočiti. Kahneman (2011, str. 92) tako predlaga 
dva načina učinkovitega prepričevanja. “Če se vam zdi pomembno, da vas imajo za 
verodostojno in inteligentno osebo, ne uporabljajte zapletenega jezika, če se da lepo 
povedati preprosto. /.../ Poleg tega /.../ ga poskusite oblikovati tako, da si ga bo lahko 
zapomniti”. Zaradi naraščujočega števila volivcev, ki so dovzetni za prepričevanje 
tekom volilne kampanje, so kandidati v svojih strategijah začeli staviti tudi na 
konstantno ponavljajoče se preproste slogane (Brady in Johnston, 2006, str. 34–35).  
Ponavljanje je za Kahnemana zanesljiv način, kako ljudi pripraviti do tega, da bodo 
začeli verjeti v nekaj neresničnega (Kahneman, 2011, str. 90), saj “spodbuja kognitivno 
lahkoto in prijetne občutke poznanosti” (Kahneman, 2011, str. 96). Vse našteto 
predstavlja možnosti za kandidate na volitvah, da vplivajo na volivce s pomočjo 
retorike, ki jo bomo obravnavali v naslednjem poglavju. 
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3. OSNOVNE RETORIČNE STRATEGIJE V VOLILNIH KAMPANJAH 
3.1. Javni diskurzi kot retorični diskurzi 
Predpogoj za nastanek človeških skupnosti je skupna domišljija, za nastanek katere so 
potrebni razvit kognitivni aparat, jezik oziroma diskurz, in pomeni. Slednji nastanejo 
kot produkt komunikativne akcije v procesih strukturnega uglaševanja, ki potekajo v 
t.i. Platonovi jami (Plato, 2013, str. 290–322). V njej opazovalci preko medsebojne 
komunikacije in koordiniranja ustvarjajo simbolne pomene mentalnih reprezentacij 
okolice, ki nastanejo na podlagi zaznavanja njihovih čutnih organov. Za to operacijo 
nastanka pomenov je potreben jezik kot njihov nosilec. Posledica izuma jezika je 
nastanek popolnoma nove kategorije realnosti, ki ji Habermas pravi družbeni svet. 
Diskurzivno konstrukcijo (družbene) realnosti med drugim naslavlja kibernetika 
drugega reda, ki predpostavlja zmožnost opazovanja opazovanja in temelji na dveh 
teoremih Umberta Maturane. Prva je ta, da karkoli je izrečeno je izrekel opazovalec, 
drugi pa pravi, da karkoli je izrečeno je izrečeno opazovalcu (Škerlep, 1997, str. 12). 
Tako se nam po Škerlepovem mnenju izriše interpretativni model, v katerem nastopata 
koncepta opazovalcev (govorca, ki nekaj reče in poslušalca, za katerega je ta izrek opis) 
in jezika, ki je konstitutiven za opisovanje in razumevanje med opazovalci, in poveže 
dva opazovalca v tretji koncept – družbo. Družba “sestoji iz opazovalcev, ki delajo 
jezikovne opise svojega opazovanja in prek njih med seboj komunicirajo, kar pomeni, 
da opazujejo opazovanje drug drugega in se pri tem medsebojno kognitivno 
koordinirajo. V vsakdanjem življenju pride v tem procesu do konstrukcije realnosti, ki 
se opazovalcu v zdravorazumski naravnanosti kaže kot objektivna naravnanost” (prav 
tam). 
Komunikacija je za Deweya predpogoj družbene participacije in deljenja 
rezultatov, ki potrebuje diskurz – simbolno (trans)akcijo med posamezniki, ta pa 
zahteva obstoj znakov in simbolov, v kolikor želi akciji dati pomen, ki je nato 
metaforično pretvorjen v splošno voljo oziroma družbeno zavest (Self, 2015, str. 80). 
Proces formacije socialne identitete in institucij, skozi katere so interakcije normativno 
regulirane, je torej rezultat uporabe jezika oziroma diskurza (Segre 2012, str. 9–29), ki 
je vedno vpet v družbene navade (MacIntyre, 2006, str. 42). Identitete, institucije, 
družbene navade in pričakovanja so del družbene domišljije posameznega človeka, ki 
ji Bourdieu pravi habitus. Habitus je zanj vnaprejšnja védnost, ki določa vsakdanji 
življenjski stil člana neke družbene podskupine in pomeni posameznikov sistem 
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internaliziranih dispozicij, ki ga oblikujejo družbeni pogoji, v katerih se posameznik 
nahaja (Škerlep, 1997, str. 236–240). Stanje habitusa ključno determinira človekovo 
obnašanje v različnih družbenih situacijah in okoliščinah. 
Diskurz ima dve funkciji: poleg ustvarjanja percepcije realnosti tudi vpliva na 
motivacijo za vedênje posameznika. Van Dijk (1995) tako razume diskurz kot politično 
akcijo, ki ima dva namena. Lahko je uprabljen kot instrument za sporazumevanje preko 
skupnih simbolov, lahko pa je uporabljen za koordinacijo delovanja posameznikov in 
njihove socializacije. Tudi Habermas govori o dveh vrstah diskurza, in sicer kot 
dejanje, usmerjeno k uspehu (strateška akcija), in dejanje, usmerjeno k razumevanju 
oziroma doseganju sporazuma (komunikativna akcija) (Škerlep, 1997, 170). 
Diskurz je lahko javni ali zasebni. Javni diskurz je nasprotje zasebnega 
diskurza, torej je tista vrsta diskurza, ki je objavljena ali predvajana javno in služi kot 
intervencija ali pozicija neke javne osebe (Van Dijk, 1995, str. 21). Javni diskurzi 
predstavljajo input v sistem družbene domišljije, vanjo pa različno globoko penetrirajo. 
Javni diskurzi so nosilci ideologije in konstruirajo percepcijo družbenega konteksta, v 
katerem se posamezniki nahajajo. Človeškemu sobivanju dajejo pomen in smisel 
(Harari, 2011) ter omogočajo (uglašeno) sodelovanje elementov v družbenih sistemih, 
njihova retorična dimenzija pa služi strateškemu prepričevanju na masovni ravni. 
Habermas pa razume javni diskurz kot proces javne argumentacije, v katerem naj 
zmaga tisti, čigar argumenti so najboljši (Škerlep, 1997, str. 161).  
Tudi retorika, podobno kot nekateri ostali koncepti, nima enotne definicije. 
Škerlep (2004, str. 8) opozarja na dve tradiciji definiranja retorika. Prva jo definira 
izrazito negativno, in sicer kot spretnost prilozovanja občinstvu, Cicero (v Škerlep, 
2001a, 180) pa jo je definiral pozitivno, in sicer kot umetnost dobrega govorjenja, 
temelječega na znanju, veščinah in eleganci. Poleg negativne in pozitivne Škerlep (prav 
tam) opisuje še dve drugi tradiciji definiranja retorike. Ozke definicije razumejo 
retoriko kot diskurz prepričevanja, s katerim govorec prepričuje publiko, da sprejme 
njegova stališča in poziva k akciji. Široke definicije razumejo retoriko kot diskurz, 
prilagojen svojim ciljem (Škerlep, 2004, str. 7). Retorika je, v njenem epistemičnem 
razumevanju, tudi sredstvo konstruiranja realnosti, ki se zanaša na kulturno 
posredovano tradicijo, hkrati pa je odvisna od okoliščin, v katerih sproti odkriva in 
ustvarja resnico (Škerlep, 2001a, str. 183).  
Herrick je definiral retoriko kot vedo o učinkoviti organizaciji in uporabi jezika, 
kjer se učinkovitost meri glede na uspešnost govorčevega doseganja ciljev, posledično 
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pa je tudi veda o tem, kako organiziramo naše mišljenje o različnih temah (Herrick, 
2008, str. 2). Retorika je za Herricka družbi inherentna, prepričevanje pa je sredstvo za 
doseganje sodelovanja, kompromisov in koordinacije delovanja, zato jo definira kot 
sistematično študijo in namensko uporabo učinkovitega simbolnega izražanja (Herrick, 
2008, str. 7). Produkt namenske uporabe retorike je retorični diskurz, ki ima po 
Herricku (2008, str. 7–15) 5 značilnosti: njegova uporaba je načrtovana, prilagojena 
občinstvu, oblikovana na podlagi govorčevih motivov, odzivna glede na situacijo in 
iščoča prepričevanje. Za to uporablja argumente, apel, aranžma in estetiko (prav tam). 
Herrick (2008, str. 15–23) opisuje tudi šest družbenih funkcij retoričnega diskurza. 
Retorika je 1) metoda zagovarjanja idej, ki se nam zdijo pomembne za družbo, z 
retoriko pa ideje spravimo v javno sfero in skušamo nanje usmeriti pozornost; 2) 
retorika z zagovarjanjem idej testira njihovo sprejemljivost v javni sferi; 3) retorika 
nastopa kot sredstvo porazdeljevanja moči v družbi, povezana pa je z osebno močjo 
(moč doseči osebne cilje preko retorike), psihološko močjo (moč oblikovati mišljenje 
drugih ljudi) in politično močjo (moč determiniranja kdo lahko govori, kje lahko govori 
in o čem lahko govori); 4) retorika pomaga odkrivati dejstva in resnice, ki so potrebne 
v procesih odločanja, in sicer na tri načine: z iskanjem podatkov, ki so potrebni za 
utemeljitev argumenta, s kritičnim razmišljanjem o teh podatkih in z retoričnim 
soočanjem različnih pogledov in podatkov, ki izbrusijo pomene obstoječih podatkov ali 
pa najdejo nove; 5) retorika oblikuje védenje s tem, ko določa, kaj je res, kaj je prav, in 
kaj je možno; 6) retorika gradi skupnosti z ustvarjanjem skupinskih identitet, vrednot, 
norm in interesov.  Retorične diskurze lahko tako opazujemo v relaciji do moči, resnice, 
etike, publike ali družbe (Herrick, 2008, str. 24–25). 
3.2. Retorični diskurzi kot politični diskurzi 
Teoretiki retorike (Connors in Corbett, 1999, str. 23–24) opisujejo tri žanre 
prepričevalskega diskurza. Prvi žanr je deliberativen oziroma politični. Označuje 
diskurz, ki se ukvarja z debatiranjem o javnih zadevah oziroma vseh zadevah, 
povezanih s politiko. Politični diskurz je usmerjen v prihodnost, ukvarja pa se z 
zaželenimi in nezaželenimi stanji in stvarmi, kot sredstvo pa uporablja izjave za in proti 
nečemu. Forenzični diskurz je namenjen obrambi ali obtožbi vedênja posameznika ali 
skupine. Usmerjen je v preteklost, ukvarja pa se z vprašanji pravičnosti in 
nepravičnosti, kot sredstvo pa uporablja napad in obrambo. Tretja vrsta 
prepričevalskega diskruza je ceremonialna, ki se bolj kot s prepričevanjem ukvarja z 
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zadovoljevanjem in navdihovanjem publike. Ceremonialni diskurz je usmerjen v 
sedanjost, ukvarja se s temo časti in nečasti, kot sredstva prepričevanja pa uporablja 
hvalo in krivdo. 
Aristotel govori o treh možnih tematikah, o katerih lahko retorik govori. Prva 
tema so dejstva o preteklosti in prihodnosti, ki ponuja odgovore na vprašanja, ali se 
neka stvar je ali ni zgodila oziroma ali se bo ali ne bo zgodila v prihodnosti. Druga tema 
je tema boljšega in slabšega, ki odgovorja na vprašanja, ali je neka stvar boljša ali slabša 
od druge. Tretja tema je verjetnost, ki odgovarja na vprašanje, ali je neka stvar možna 
ali ne (Crowley in Hawhee, 2004, str. 98). Posebne teme v politični retoriki so po 
Aristotlu finance, mir in vojna, državna varnost, uvoz in izvoz, ter uokvirjanje zakonov 
(Crowley in Hawhee, 2004, str. 99). 
Politični diskurz je refleksiven in praviloma govori o političnem sistemu, 
ideologijah, institucijah, političnih procesih, akterjih ali dogodkih, prav tako pa je 
usmerjen v prihodnost, zato naslavlja grožnje prihodnjemu razvoju, oznanila ali obljube 
o prihodnjih akcijah (Van Dijk, 1995, str. 25–28). Je produkt političnih akterjev in 
njihovega teksta oziroma govora, sestavni deli analize političnega diskurza pa so še 
prejemniki političnih sporočil, torej različne javnosti, ki so vpletene v politične procese; 
kontekst, v katerem se nahajajo diskurzi; drugi akterji v procesih; in politični cilji v 
dani situaciji (Van Dijk, 1995, str. 12–14).  
Značilnost političnega diskurza je tudi ta, da je ideološki. Van Dijk (2015, str. 
500) ideološki diskurz definira kot lingvističen izraz ideologije, ki so zanj sistemi 
skupinskih prepričanj, namenjeni promociji interesov članov teh skupin in usmerjanju 
njihovih družbenih in političnih praks (prav tam). Ideologije definirajo splošno 
koherenco različnih stališč, slednja pa so specifična in bolj neposredno vplivajo na 
(diskurzivno) vedênje posameznikov (Van Dijk, 2015, str. 497). Specifika mnenj in 
izkušenj kot subjektivnih kognitivnih predstav je ta, da se neprekinjeno ustvarjajo in 
spreminjajo ter tako tvorijo fluidna osebna mnenja (Van Dijk, 2015, str. 497–498). 
Specifika ideologij je, da so naučene prek osebnih izkušenj, in sicer inkrementalno s 
pripadnostjo in udeležbo v družbenih skupinah, generalizirane pa so kot deljena stališča 
o relevantnih družbenih in političnih temah (Van Dijk, 2015, str. 498). Ideologije torej 
dajejo osebne identitete, ki jih oblikujejo naše izkušnje, konstruirajo pa jih tudi 
prepričanja ljudi iz našega okolja. Ljudje potrebujemo ideologije, saj dajejo našemu 
življenju smisel na način, da nam povejo, kdo smo ter kakšna je naša povezava z 
okoljem in drugimi ljudmi. Ideologija omogoča prepričevalski potencial dejstev, ki ga 
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sama po sebi nimajo, temveč ga nosi njihova interpretacija v glavah ljudi (Crowley in 
Hawhee, 2004, str. 25–26). 
Tipična in najbolj generalna lastnost ideološkega diskurza je polarizacijska 
narava, ki loči med (dobrimi) Nami in (slabimi) Njimi. Takšna polarizacija temelji na 
analizi družbene moči, njene zlorabe, dominacije in upora, vključujoč vprašanje, katere 
družbene skupine imajo dostop do javnega diskurza, kot je na primer demokratična 
deliberacija (Van Dijk, 2015, str. 498–501). 
Pomemben element političnega diskruza pa so tudi stališča, ki so sestavljena iz 
štirih komponent – kognitivne, čustvene, motivacijske in diskurzivne komponente (Ule 
2009, 128). Kognitivno komponento stališč predstavljajo informacije, znanja, izkušnje 
in vrednotne sodbe o določenih objektih, osebah ali dogodkih, njihova funkcija pa je, 
da nam pomaga “organizirati in strukturirati predstavo o svetu” in “klasificirati nove 
informacije in izkušnje tako, da nam pripravljajo že vnaprej obstoječe evalutivne 
dimenzije” (Ule, 2009, str. 127–131). Ključni dejavniki politične kognicije kot 
specifične socialne kognicije so deljeno družbeno znanje, politična prepričanja in 
specifično modelirano znanje o konkretnih političnih dogodkih (Van Dijk, 1995, str. 
18). Spreminjanje stališč je povezano s spreminjanjem socialnega konteksta in ideologij 
(Ule, 2009, str. 134). 
Posebno vrsto političnega diskurza pa predstavljajo diskurzi v volilnih 
kampanjah, ki so vezani na kanonične specifike situacije, v kateri nastopajo (Van Dijk, 
1995, str. 29). Benoit svojo funkcionalno teorijo diskurza volilnih kampanj gradi na 6 
aksiomih: 1) da so volitve dejanje delanja primerjav; 2) da morajo kandidati najti način 
diferenciacije od ostalih kandidatov v ponudbi; 3) da so politična sporočila volilnih 
kampanj pomemben faktor diferenciacije med kandidati; 4) da kandidati ustvarjajo 
všečnost z izjavami zagovora, napada ali obrambe; 5) ki se lahko tičejo dveh tem: 
javnopolitične agende ali karakterja kandidata; 6) in da mora kandidat za zmago prejeti 
večino oddanih glasov (Benoit, 2017). V Benoitovem modelu kot temeljni element 
diskurza nastopa 6 različnih tipov izjav: zagovor, napad in obramba karakterja, ter 
zagovor, napad in obramba javnopolitične vsebine.  
3.3. Osnovni elementi retoričnih strategij 
Aristotel (2004, str. 6) definira retoriko kot umetnost opazovanja in uporabe vseh 
možnih sredstev prepričevanja v dani situaciji. Njena bistvena sestavina so sredstva 
prepričevanja oziroma elementi retorike, ki jih Aristotel (2004, str. 6–12) deli v tri 
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skupine: etos, ki predstavlja kredibilnost in karakter govorca; logos, ki predstavlja 
racionalno strukturirane argumente in diskurz; ter patos, ki predstavlja sprožanje čustev 
pri poslušalcih. Strategijo pa bomo opredelili kot smer ciljnega delovanja ali drugače, 
način dolgoročnega delovanja v smeri doseganja cilja, ki ustvari konkurenčno prednost 
v spreminjajočem se okolju s pravilno uporabo virov in kompetenc z namenon 
izpolnitve pričakovanj deležnikov (Johnson in drugi, 2009, str. 3).  
3.3.1. Etos kot retorična konstrukcija kredibilnosti  
Etos pomeni karakter oziroma kredibilnost govorca, ki je lahko uporabljen kot retorični 
dokaz, še posebej v situacijah, kjer so logični dokazi podvrženi dvomom (Crowley in 
Hawhee, 2004, str. 170). Ugled govornika se zanaša na pripisano vrednost kredibilnosti, 
ki jo vedno podeli publika (Crowley in Hawhee, 2004, str. 163). Karakter tvorijo tri 
dimenzije: vzorec obnašanja ali osebnostnih karakteristik; moč in morala; ter dober 
ugled (prav tam). Aristotel loči med konstruiranim in situacijskim etosom, kjer se prvi 
konstruira na podlagi situacije, v kateri govorec nastopa, drugi pa pomeni že obstoječ 
karakter, ki funkcionira prepričevalsko v dani situaciji (Crowley in Hawhee, 2004, str. 
167). Ključna lastnost etosa je ta, da ni dan naravno, temveč je vezan na prakticiranje 
navad vedênja in preteklih moralnih izbir govorca (Crowley in Hawhee, 2004, str. 167–
168).  
Konstruirani etos sestavljajo trije elementi: inteligenca, dober moralni značaj, 
in pošteni nameni (Crowley in Hawhee, 2004, str. 170–181). Inteligenco govorci 
dokazujejo na podlagi dobre informiranosti o temah, o katerih razglabljajo oziroma s 
projiciranjem podobe, da vejo, o čem govorijo. Ta moment lahko vzpostavijo s 
predstavljanjem sebe kot insajderskega poznavalca, z deljenjem anekdote, ki dokazuje 
izkušnje ali znanje iz področja, ali z opisovanjem svojih kvalifikacij. Prav tako morajo 
govorci demonstrirati, da so si vzeli čas, da so se poglobili v temo in jo preštudirali. 
Dober moralni značaj lahko govorec vzpostavi z zagovorom sebe kot moralne osebe in 
z zadržki do uporabe nepravilnih ali zavajajočih argumentov. Govorec lahko uporablja 
sklicevanje na pretekle težke okoliščine, s katerimi se je moral spopasti, lahko se 
sklicuje na mnenje spoštovanih avtoritet, ki potrjujejo njegov dober karakter. Za 
doseganje statusa dobronamernega govorca se lahko po mnenju Cicera (v Crowley in 
Hawhee, 2004, str. 179) sklicujemo na naša pretekla dejanja in usluge, ter trnovno pot, 
polno ovir, ki smo jo morali prehoditi do situacije. Moderna retorika se pri 
vzpostavljanju poštenih namenov fokusira na predstavljanje informacij in argumentov, 
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ki publiki olajšajo razumevanje retorične situacije. Poštene namene lahko 
vzpostavljamo tudi s humorjem in invokacijo smeha pri poslušalcih ali z informiranjem 
poslušalcev o tem, zakaj je njihova prezentacija argumentov pomembna in kakšno 
korist bodo poslušalci imeli, če sprejmejo argumente govorca. 
Tudi Habermas se je ukvarjal s kredibilnostjo govorcev in njihovim družbenim 
vplivom. “Posplošitev vpliva je definiral kot ugled, ki temelji na racionalno 
motiviranem zaupanju Drugega v določeno pozitivno lastnost Jaza, bodisi v njegovo 
strokovno vednost, moralno avtoriteto ali v njegovo estetsko sodbo (Škerlep, 1997, str. 
227). Za komunikatorjevo kredibilnost je pomembna tudi vsebina njegove 
komunikacije, saj “(t)isti posamezniki, katerih javne izjave naletijo na racionalno 
motiviran pristanek večjega dela širše publike, akumulirajo ugled in s tem se veča tudi 
njihov vpliv” (prav tam). 
Na percipirano kredibilnost kandidata pa po mnenju kognitivno-vedenjske 
znanosti najbolj vplivata prepoznavnost in privlačnost, ki vpliva na pripisovanje 
kompetenc in višje stopnje všečnosti, integritete in zaupanja (Lodge in Taber, 2013, str. 
5–14). Rezultate volitev so v raziskavah veliko bolje kot ocene simpatičnosti 
napovedale ocene sposobnosti, ki jih ljudje presojamo s kombinacijo dveh dimenzij – 
moči in zanesljivosti (Kahneman, 2011, str. 129). Močan vpliv na presojo volivcev ima 
tudi kandidatova podobnost z njimi, bodisi po videzu, karakterju ali stališčih. Volivci 
imajo bolj pozitivna prepričanja o kandidatih, ki so jim podobni, in jih posledično tudi 
dojemajo kot kredibilnejše (Lodge in Taber, 2013, str. 115–134).  
3.3.2. Logos kot logični diskurz 
Logos označuje starogrško besedo za govor in je razumljen v prvi fazi kot nanašajoč se 
na konstistentno uporabo pomenov oziroma semantično konsistentnost, ki nagovarja 
prepričanja poslušalca in ne izhaja nujno iz govorčevih prepričanj (Enos, 1996, str. 
411). Logos pa se lahko nanaša tudi na logiko - takrat govorimo o sintaktični 
konsistentosti (prav tam). Bruner (1987, str. 26–59) trdi, da obstajata dva različna, 
vendar komplementarna modela kognitivnega delovanja, ki osmišljata in gradita 
realnost. Logično-znanstveni (paradigmatski) model s svojim matematično 
sestavljenim logičnim okvirjem dokazuje svojo resničnost, medtem ko se namišljena 
zgodba (naracija) trudi ustvarjati videz resničnosti. Intuicija je po Brunerju (prav tam) 
sposobnost neformalne verifikacije trditve, še preden je ta formalno potrjena ali 
ovržena, tako da če človek intuitivno čuti, da je neka trditev ali zgodba pravilna, le-ta 
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postane prepričanje oziroma realnost. Logiko političnih diskurzov tako tvorijo 
argumenti (premise in zaključki) in zgodbe (problemi in rešitve) (Van Dijk, 1995, str. 
29). 
3.3.2.1. Zgodbe 
Govor oziroma diskurz lahko obstaja v več oblikah. Zgodba je največkrat kronološki 
opis dogodkov in njihovega razvoja in se jo večkrat enači z naracijskim okvirjem 
(narativom), čeprav gre za naracijo (Andrews in drugi, 2014, str. 7). Zgodbe lahko 
izražajo osebno identiteto, rekolekcijo preteklih dogodkov, opisujejo mentalna in 
čustvena stanja, ali demonstrirajo formalne lingvistične lastnosti (Andrews in drugi, 
2014, str. 6). Vsaka zgodba pa ima svoj narativ, ki uokvirja zgodbo in določa njeno 
interpretacijo ter pričakovanja. Kakor diskurz je tudi narativ izmuzljiv pojem z več 
definicijami. Širša, inkluzivna definicija govori o narativu kot o naboru znakov, katerih 
namen je prenos pomena. Da lahko znaki konstituirajo narativ, mora obstajati gibanje 
med pomenskimi znaki, ki napreduje v smeri razlaganja in pojasnjevanje in se zato 
razlikuje od opisa (Andrews in drugi, 2014, str. 5). Z razliko od teorije narativ nosi 
specifične pomene, ki morajo biti vezani na konkretno stanje (prav tam). Z razliko od 
zgodbe, ki je zložena kot sekvenca dogodkov, lahko narativ predstavlja specifično 
organizacijo zgodb (Andrews in drugi, 2014, str. 23). Proučevanje narativa je za 
konstrukcioniste proučevanje konstrukcije pomena, ki je vezan na kulturne, družbene 
in intersubjektivne vire (Andrews in drugi, 2014, str. 8). Raziskovanje narativa 
odgovarja na vprašanja kaj je nekdo rekel in kako je to storil, ter zakaj je v svojo 
komunikacijo vključil nekatere stvari, druge pa izpustil (Andrews in drugi, 2014, vii). 
V literalni kritiki obstaja za zgodbo kot linearno sekvenco dogodkov (dogajanje) izraz 
fabula, za narativ kot vseskozi spremljajoč okvir zgodbe pa syuzhet (Andrews in drugi, 
2014, str. 8). 
Rowland (2009, str. 118) pravi, da nam zgodbe namesto statističnih podatkov 
posredujejo informacije o akterjih, areni, dogajanju in temi. Ta govorijo o dejanjih 
akterjev v relaciji do drugih akterjev in do okolja. Kognitivne sheme vseh človeških 
izkušenj, na katere se navezujejo zgodbe, naj bi tvorili situacija (čas in kraj), udeleženci 
(in njihova identiteta, vloga ter odnos), dogodki in cilji (Van Dijk, 2015, str. 4). Prvi 
element zgodbe kot narativa so liki. V zgodbi poleg protagonistov oziroma herojev v 
nastopajo še antagonisti, katerih funkcija je ustvarjanje konflikta, ki vodi odvijanje 
zgodbe. V fokusu narativa naj bi bil vedno konflikt med antagonistom in 
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protagonistom. Drugi element zgodbe je situacija, torej čas, kraj in širši kontekst, v 
katerega je ta umeščena. Tretji element zgodbe je dogajanje (plot), ki predstavlja 
sekvenco dogodkov in smer, v katero peljejo. Namen dogajanja je, da ohranja pozornost 
gledalcev in ojača osrednje sporočilo zgodbe. Četrti element zgodbe pa je tema, ki 
predstavlja glavno sporočilo, ki je lahko bodisi eksplicitno bodisi implicitno (Rowland, 
2008, str. 119–120). Prvi trije elementi skupaj tvorijo četrtega, torej pomen zgodbe. 
Funkcija zgodbe naj bi bila tako epistemska kakor prepričevalna (Rowland, 2009, str. 
121).  
3.3.2.2. Argumenti 
Logos kot logični govor lahko zavzame tudi obliko argumenta. Argument lahko 
razumemo kot kontroverzo, ki jo ponazarja družbeni konflikt in spremljajoče nasilje, 
lahko ga razumemo kot poziv k sprejetju trditve, kjer retorični argumenti skušajo 
spremeniti prepričanja publike, argument pa ponazarjata tudi induktivna in deduktivna 
racionalizacija (Enos, 1996, str. 412). Argumentacija poskuša doseči, da občinstvo 
sprejme zagovarjano mnenje ali da spodbudi občinstvo k delovanju (Bain, v Škerlep, 
2001b, str. 549). 
Argumentiranje Zafreski (2001, str. 33) opredeli kot diskurzivno dejavnost 
pojasnjevanja svojih stališč in prepričanj ter vplivanja na misli in dejanja drugih ljudi, 
od naracije ali opisa pa se loči po tem, da ima potrebo po postavljanju trditev in razlogov 
za njihovo veljavnost. Argumentiranje se lahko predstavlja skozi prespektivo logike, 
dialektike in retorike, v formi produkta, procedure ali procesa (prav tam). Proceduralna 
perspektiva argumentacije (Zafreski, 2001, str. 34–35) izpostavlja prisotnost norm, 
pravil ali konvencij, ki regulirajo diskruz v neki situaciji zavoljo zvišanja možnosti za 
dosego ustreznih zaključkov in znižanja tveganja za sprejem napačnih. Med temi 
regulatorji sta najbolj osnovna prisotnost sovražnika in skrbnega preverjanja 
argumentov s strani občinstva, kar sili govorce, da postavljajo močne in utemeljene 
trditve. Procesualna perspektiva (Zafreski, 2001, str. 35) vidi argumentiranje kot pot v 
medosebni interakciji, ki privede do razrešitve konflikta. 
Argument pa lahko obstaja tudi kot produkt. Kot pogoj uspešnega prepričevanja 
Walton navaja predstavitev deduktivno veljavnega ali kako drugače pravilno 
strukturiranega argumenta, ki vodi do smiselnega zaključka, katerega sprejem med 
poslušalci je cilj prepričevanja (Walton, 2007, str. 54). Dedukcijo je na polje politike 
vpeljal že Aristotel, in sicer v obliki logičnega silogizma, v katerem iz “nujno resničnih 
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premis s pomočjo dedukcije nujno sledi resničen in logično veljaven sklep, ki ga ni 
mogoče izpodbijati” (Škerlep, 2004, str. 12). Aristotel je na področju retoričnega 
dokazovanja izpeljal induktivno metodo navajanja primera (paradigma), deduktivno 
metodo pa predstavlja retorični silogizem (entimema). Ker naj bi bile ostale občinstvu 
intuitivno znane, retorični silogizem sestoji iz dveh namesto večih premis, za slednje 
pa namesto univerzalnih resnic uporablja spoštovana mnenja in domneve (Škerlep, 
2004, str. 12). 
Pri prepričevanju mora argument tudi nujno vsebovati propozicijo, ki je 
ultimativni cilj prepričevanja (Škerlep, 2004, str. 12; Walton, 2007, str. 56). V glavah 
poslušalcev je argument prepričljiv takrat, kadar racionalno izhaja iz propozicij, h 
katerim so poslušalci zavezani. Poslušalec sprejme argument, ki se mu zdi dober 
(Walton, 2007, str. 86). Walton (2007, str. 23–24) v zvezi s prepričevanjem še pravi, 
da so pomembni tisti argumenti, ki imajo vpliv na trgu družbenega odločanja v 
demokratičnih političnh sistemih. 
Enega najbolj priznanih modelov racionalne argumentacije kot produkta pa je 
razvil Stephen Toulmin. Toulminov model služi kot strukturni model argumenta za 
njegovo analizo in kritiko, hkrati pa klasificira artistične dokaze, ki zajemajo argument 
kot temeljni konstrukt (Brockriede in Ehninger, 2003, str. 43). Za Toulmina je argument 
induktivna pot od sprejetih podatkov prek utemeljitvenih razlogov do trditve (Škerlep, 
2001b, str. 553; Brockriede in Ehninger, 2003, str. 44). Argumenti so zanj neartistični, 
kadar iz premise samoumevno izhaja trditev, artistični pa takrat, ko govorec vzpostavi 
razloge, ki jih moramo sprejeti, če želimo, da iz osnovne premise nujno sledi trditev 
(Brockriede in Ehninger, 2003, str. 47–48).  
V Toulminovem strukturnem modelu nastopajo (povzeto po: Škerlep, 2001b, 
str. 553–554; Brockriede in Ehninger, 2003, str. 44–45):  
- osrednja trditev (Claim), ki jo skušamo dokazati, potencialno kontroverzni 
zaključek, h kateremu skušamo voditi poslušalce, ali sklep, za katerega želimo, 
da ga občinstvo sprejme kot resničnega;  
- podatki (Data) so relevantna dejstva ali mnenja, ki predstavljajo epistemološko 
podlago oziroma razlog za veljavnost trditve. Podatke lahko predstavljajo 
dogodki, statistike ali mnenja avtoritet; 
- utemeljitev (Warrant) je nosilec povezave med podatki in trditvijo, ki 
vzpostavi vzročno-posledično zvezo med obema; 
- podpora (Backings) so dodatna podpora veljavnosti utemeljitve; 
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- kvalifikatorji (Qualifier) so kvantificirane izjave o stopnji gotovosti trditve;  
- zavrnitve ali zadržki (Rebuttals or Reservations), ki naslavljajo možne izjeme 
ali šibke točke argumenta, ki so že vnaprej zavrnjene.   
 
V nasprotju s tradicionalno logiko, ki utemeljitev uporablja kot neizpodbitno, pa 
procesualna dinamika Toulminovega modela utemeljitev vzpostavlja, za dokazovanje 
njene pogojne veljavnosti pa navaja podporne razloge, kvalifikator in zadržke oziroma 
možne zavrnitve. Vsak element modela je lahko predmet lastne kritične analize, zaradi 
česar lahko lažje odkrijemo šibke točke argumenta (Brockriede in Ehninger, 2003, str. 
46–47).  
Retorični dokazi, ki v primerih artističnih argumentov nastopajo kot 
utemeljitve, se lahko navezujejo na obstoj povezave med obema fenomenoma v 
zunanjem svetu (logični dokaz), kredibilnost vira teh informacij (avtoritaren dokaz), in 
notranje občutke, vrednote in aspiracije, ki determinirajo vedenje tistih, ki jih argument 
nagovarja (motivacijski dokaz). V motivacijskih argumentih podatki sestojijo iz 
propozicij, ki so v prejšnjih argumentih nastopale kot trditve. Utemeljitev pripravi 
motiv za sprejetje trditve z asociiranjem na prejemnikove notranje aspiracije, vrednote, 
prepričanja, čustva ali pa kombinacijo vseh. Motivacijski argumenti naslavljajo 
potencialno vedênje tistega, kateremu so namenjeni (Brockriede in Ehninger, 2003, str. 
48–51). 
3.3.3. Patos kot invokacija čustev 
Patos označuje strateško akcijo, naslovljeno na čustva poslušalcev (Enos, 1996, str. 
492). Aristotel čustva opisuje kot stanja bolečine ali užitka, ki determinirajo človekove 
procese odločanja (Enos, 1996, str. 493). Blair (prav tam) govori o tehniki patosa kot o 
vezanju pomena nekega objekta na določeno strast oziroma slikanju nekega objekta kot 
takšnega, da bo pri izbranih publikah sprožil ustrezne čustvene reakcije. Večina 
zgodovinskih skeps glede uporabe retorike izhaja iz pretirane uporabe čustvenih 
apelov, ki zameglijo razum. Hauser (Enos, 1996, str. 494) kot odgovorno retoriko 
navaja tisto, ki ne ločuje misli od čustev, temveč naslavlja celostno izkušnjo 
posameznika, torej njegove izkušnje in presoje, ki so tem izkušnjam botrovale. 
Čustva, ki jih naštevata Aristotel in Cicero (v Crowley in Hawhee, 2004, str. 
205), so jeza in umirjenost, ljubezen in sovraštvo, sram in brezsramnost, sočustvovanje, 
zavist in tekmovalnost (emulacija), ter radost in upanje. Aristotel je trdil, da čustva 
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izhajajo iz naše relacije do ostalih ljudi v skupnosti. Lahko bi rekli tudi, da čustva 
izhajajo iz relacije družbenih skupin, katerih pripadniki smo oziroma s katerimi se 
identificiramo, do drugih (antagonističnih) skupin. Glede skupinskih oziroma 
družbenih čustev so raziskovalci odkrili, da so čustva, ki jih čutimo kot posamezniki ali 
člani nekih družbenih skupin, med seboj različna. Ugotovili so tudi, da je intenzivnost 
družbenih čustev odvisna od stopnje identifikacije posameznika z neko družbeno 
skupino; da so čustva deljena med člani neke družbene skupine; in da ta čustva 
pomagajo regulirati odnose med člani neke skupine in njihove odnose s člani drugih 
(antagonističnih) skupin (Mackie, Seger in Smith, 2007, str. 432–433). Ista analiza je 
pokazala, da je jeza do drugih skupin čustvo, ki najbolj vpliva na vedênje članov neke 
skupine (prav tam). 
Čustveni apeli temeljijo na predpostavki, da imajo ljudje istih frakcij enake 
čustvene odzive na dogodke in objekte, ob pravih okoliščinah pa lahko govorec 
spremeni čustveno stanje publike in posledično njihovo percepcijo realnosti (Crowley 
in Hawhee, 2004, str. 208). Če hočejo govorci razumeti invociranje čustev, morajo 
poznati a) stanje misli jeznih, radostnih in ogorčenih ljudi, b) morajo vedeti, kdo lahko 
sproži takšna čustva pri ljudeh, in c) morajo razumeti razloge, zaradi katerih ljudje 
postanejo čustveni (Crowley in Hawhee, 2004, str. 209). Jezo in strah ljudi je najlažje 
vezati na konkretne osebe, četudi jih publika ne pozna, kakor na abstraktne objekte 
(Crowley in Hawhee, 2004, str. 210–211).  
Klasični retoriki so razvili dve vrsti čustvenega apela na publiko. Prvi je 
enargeia, ki pomeni slikanje dogodkov s strani govorcev v tako živi obliki, da jih 
publika dojema, kot da bi se dogodki odvijali pred njihovimi očmi (Crowley in Hawhee, 
2004, str. 214). Da to doseže se mora govorec predhodno vživeti v čustveno stanje svoje 
publike (prav tam). Drugi način vzbujanja čustev je uporaba čustveno nabitih besed. 
Te imajo lahko negativno konotacijo in so uporabljene kot slabšalne, lahko pa imajo 
pozitivno konotacijo in so namenjene obravnavanju ljudi in stvari s spoštovanjem 
(Crowley in Hawhee, 2004, str. 217).  
3.4. Retorične strategije kandidatov na predvolilnih televizijskih soočenjih  
Na televizijskih soočenjih mora kandidat, če želi biti uspešen, v prvi vrsti pridobiti čim 
več pozornosti v obliki minutaže na zaslonu oziroma v debati, ter preusmeriti čim več 
pozornosti oziroma dodeljenega časa na teme, na katerih je močan. Nadalje mora 
kandidat ustvarjati oziroma krepiti svojo kredibilnost, ki se hkrati presoja v razmerju 
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do ostale ponudbe (neposredne in na glavni tekmi), zaradi česar mora kandidat pri 
konstruiranju svoje podobe in diskurza nujno imeti v mislih strategijo diferenciacije. V 
tem kontekstu je za kandidata ključna izbira pravih zgodb in logičnih argumentov, ki 
so eno izmed temeljnih sredstev diferenciacije med kandidati. Vsak izmed kandidatov 
se poleg karakterja ponuja volivcem tudi na podlagi vsebine, se pravi ideologije in 
stališč do političnih problemov. Ta stališča naj bi vsebovala tudi predloge javnih politik, 
ki morajo biti, da so prepričljivi, koherentni z ideološko nadstrukturo. Kandidat vse to 
izvaja s pomočjo retoričnega diskurza, katerega namen je ustvarjati oziroma spreminjati 
javno domišljijo in javno mnenje ter motivirati volivce za odhod na volitve. Kandidat 
mora z ustrezno uporabo doseči predvsem to, da je večini volivcev bolj všečen kakor 
ostali kandidati, pri čemer si lahko pomaga z izjavami zagovora, napada ali obrambe.  
Fridenberg (1994, str. 235–260) se v svoji analizi vzorcev in trendov v 
predsedniških televizijskih soočenjih v ZDA sprašuje, katere cilje zasledujejo kandidati 
in katerih retoričnih strategij se pri tem poslužujejo. Cilje razdeli v dve skupini, in sicer 
na cilje, vezane na vsebino (issue) in cilje, vezane na karakter oz. podobo (image) 
kandidata. V prvo skupino vsebinskih ciljev sodijo: a) prikupiti se izbranim frakcijam 
na način, da kandidat izbere problem, ki se zdi tej frakciji pomemben in ga obravnava 
na način, kot to ugaja izbrani frakciji; b) razviti široko, inkluzivno in vseobsegajočo 
retorično vizijo, s katero se lahko večina volicev identificira; in c) ne izgubiti, se pravi 
igrati varno v smislu zavzemanja radikalnih stališč. Prvi vsebinski cilj kandidati 
zasledujejo z dvema strategijama: a) direktnim nagovarjanjem teh publik v uvodni ali 
zaključni izjavi, ko imajo kandidati popoln nadzor nad dodeljeno pozornostjo; ali b) z 
obračanjem, ignoriranjem ali reinterpretirajo vprašanja na način, da lahko z odgovorom 
nagovorijo skrbi izbranih publik. Za dosego drugega vsebinskega cilja lahko kandidati: 
a) uporabijo uvodne in zaključne izjave za predstavitev in okrepitev retorične vizije; ali 
b) z opiranjem na to vizijo v specifičnih odgovorih, ki vizijo dodatno krepijo. Cilj ne 
izgubiti, motivator katerega je strah pred neuspehom, pa lahko kandidati zasledujejo: 
a) z ignoriranjem, obračanjem ali reinterpretacijo vprašanj; b) izogibanju konkretnim 
odgovorom; in c) z uporabo preverjenih odgovorov. 
V drugo skupino ciljev, torej tistih, vezanih na karakter oziroma podobo, sodijo: 
a) ustvariti pozitivno podobo o samem sebi; b) pozitivno modificirati svojo obstoječo 
podobo; c) ustvariti negativno podobo o konkurentih; in d) negativno modificirati 
podobo konkurentov. Strategije, ki jih lahko uporabljajo kandidati pri zasledovanju 
prvih dveh ciljev, so: a) predstaviti se kot močan in proaktiven vodja; b) identifikacija 
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z aspiracijami tragetiranih frakcij; c) identifikacija z dominantno stranko/filozofijo; in 
d) samopripisovanje lastnosti, ki jih targetirane publike želijo videti v predsedniku. 
Glavne strategije za dosego tretjega in četrtega cilja so enako kot pri prvih dveh, s tem 
da kandidat napada nasprotnike tako, da jim pripisuje nasprotne značilnosti kakor sebi.  
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4. KONTEKST IN ZNAČILNOSTI VOLILNE KAMPANJE DONALDA 
TRUMPA  
4.1. Raziskovalne teze o retoričnih strategijah Donalda Trumpa na televizijskih 
soočenjih za republikansko nominacijo 
Prva predpostavka pri analiziranju Trumpovih retoričnih strategij na televizijskih 
soočenjih za republikansko nominacijo je bila ta, da ni zasledoval cilja ne-izgubiti, 
kvečjemu nasprotno – igral je na vse ali nič, zato cilja ne-izgubiti ne bomo posebej 
analizirali. Kot okvir analize retoričnih strategij na televizijskih soočenjih nam tako 
ostanejo štirje poglavitni cilji, ki jih kandidati zasledujejo. Ti cilji so: 1) predstaviti 
privlačno in inkluzivno retorično vizijo; 2) prepričati izbrane publike z uporabo 
argumentov, ki so skladni z ideološkimi stališči, prepričanji in pričakovanji teh publik; 
3) izgradnja lastne všečnosti in kredibilnosti; ter 4) rušenje všečnosti in kredibilnosti 
nasprotnikom. Pred raziskovanjem smo postavili dve tezi, na podlagi katerih smo 
oblikovali študijo primera. 
 
Teza 1 se glasi, da lahko Trumpovo retoriko na podlagi njenih temeljnih značilnosti 
interpretiramo kot retoriko desnega populizma. 
 
Teza 2 se glasi, da se v Trumpovi retoriki kažejo značilnosti trolanja. Obe strategiji 
bomo podrobneje predstavili v nadaljevanju. 
 
V nadaljevanju sledi konstrukcija hevrističnega okvirja analize, ki zajema predstavitev 
profila kandidata Donalda Trumpa in njegovih tekmecev, družbeno-političnega 
konteksta obravnavane volilne tekme, značilnosti Trumpovih volivcev, strategiji 
desnega populizma in trolanja, ter konkretnih metod in tehnik analize. 
4.2. Donald Trump in njegovi konkurenti 
Ko je Trump 16. junija 2015 napovedal kandidaturo za republikansko nominacijo za 
predsednika ZDA, ga je redko kdo jemal resno ali mu pripisoval kakršnekoli možnosti 
za uspeh, dejstvo pa je, da je imel pred vstopom v tekmo izrazito visoko prepoznavnost 
v javnosti. Del slednje ga je označeval za klovna in nastopača ter narcisoida in rasista, 
skratka za nekoga, ki ni narejen po meri političnega sistema in politične tekme, v katero 
se je odločil vstopiti. Nekateri so Trumpovo potezo dojeli kot zanimivo, a nenevarno 
marketinško strategijo oplemenitenja njegove prepoznavne blagovne znamke, obstajali 
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pa so tudi komentatorji, čeprav redki, ki so v začetku tekme pravilno napovedali 
Trumpov uspeh. 
Donald Trump se je rodil 14. junija 1946 družini newyorškega 
nepremičninskega mogotca in škotske priseljenke. Kot otrok je obiskoval vojaško šolo, 
diplomiral pa je iz področja ekonomije. Leta 1971 je prevzel družinsko gradbeno in 
nepremičninsko podjetje, znano predvsem po luksuznih stavbah v New Yorku, in 
razširil posel še na nekatere ostale, njegov poslovni model pa je temeljil na znamčenju 
izdelkov in storitev z blagovno znamko Trump. Po prevzemu se je podjetje začelo 
ukvarjati s kazinoji in golfišči, pod njegovo znamko pa so na trgu obstajali tudi goveji 
zrezki, vodka, letalska družba, hipotekarna posojila in celo izobraževalna institucija. Je 
soavtor večih knjig, od katerih je najbolj znana The Art of The Deal, od leta 1996 do 
2015 pa je imel v lasti tudi licenco za dogodka Miss Universe in Miss ZDA. Zaradi 
nekaterih propadlih poslov, povezanih predvsem s kazinoji v Atlantic Cityju, je moral 
štirikrat razglasiti bankrot. Verjetno največji podvig na poti do nacionalne 
prepoznavnosti mu je uspel z resničnostnim šovom The Apprentice, ki je izhajala med 
leti 2003 in 2015. V oddaji, v kateri so udeleženci tekmovali za glavno nagrado 
upravljanja enega izmed Trumpovih poslov, se je Trump že proslavil z uporabo 
prostaškega in vulgarnega diskurza, ki je postal skorajda njegov zaščitni znak. Trump 
je vodil šov do leta 2015, ko je naznanil kandidaturo za predsednika ZDA. Oddaja je 
imela v prvem letu 20 milijonov gledalcev, finale šova pa si je tisto leto ogledalo 28 
milijonov gledalcev. Številke so bile sicer kasneje iz sezone v sezono nižje. 
Televizijsko je bil izpostavljen tudi od leta 2011 dalje v oddaji Fox & Friends, kjer je 
enkrat tedensko nastopal kot komentator. V zasebnem življenju je bil poročen s tremi 
ženskami. Njegovi ločitvi sta bili redno poročani zgodbi v tabloidih. V treh zakonih se 
mu je rodilo 5 otrok.  
Do nastopa funkcije predsednika ZDA se Trump ni preizkusil še na nobeni 
politični funkciji. Do napovedi kandidature je imel zgodovino menjavanja političnih 
preferenc, predvsem kar se tiče članstva v strankah, doniranja različnim kandidatom in 
stališč do političnih tem. Leta 2010 je popolnoma prenehal z donacijami Demokratom 
in povišal prispevek Republikancem. Kot predsedniškega kandidata se ga je prvič 
omenjalo leta 1988, ko je raziskava javnega mnenja agencije Gallup izmerila, da je 
deseti najbolj občudovan človek v ZDA (Gallup, 1990). Njegovo kandidaturo za 
predsednika ZDA se je omenjalo praktično pred vsakimi volitvami, leta 2000 pa se je 
kot kandidat dejansko potegoval za strankarsko nominacijo Reformistične stranke, toda 
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hitro odstopil. Leta 2008 je za predsedniškega kandidata podprl Johna McCaina, leta 
2012 pa Mitta Romneya. Pred napovedjo kandidature je bil politično znan še kot 
začetnik teorije zarote, da takratni predsednik ZDA Barack Obama ni rojen v ZDA, 
temveč v Keniji, s tem pa tudi, da je predsednik nelegalno4.  
Konkurente lahko razdelimo v dve skupini: prvi so neposredni konkurenti za 
strankarsko nominacijo, drugi pa posredni konkurenti, s katerimi se kandidat sooči na 
glavni tekmi.  
Trumpovi neposredni konkurenti za osvojitev strankarske nominacije so bili 
ostali kandidati Republikaske stranke. Med republikanci so bili nasprotniki Trumpa 
pretežno poklicni politiki - Rand Paul (senator), Marco Rubio (senator), Ted Cruz 
(senator), Jeb Bush (bivši guverner), John Kasich (guverner), Mike Huckabee 
(guverner), Chris Christie (guverner) in Scott Walker (guverner). Ostala dva 
konkurenta sta bila upokojeni nevrolog in kirurg, temnopolti Ben Carson, in nekdanja 
direktorica podjetja Hewlett-Packard Carly Fiorina, čeprav slednja na prvem soočenju 
ni bila prisotna. Pred začetkom volilne kampanje je bil glavni favorit za osvojitev 
republikanske nominacije Jeb Bush, brat in sin dveh bivših predsednikov ZDA. Bil je 
tipičen predstavnik politične elite, kar je bila prednost za Trumpa.  
Posredni konkurent zmagovalca republikanske nominacije pa je bil 
najverjetnejši kandidat Demokratov na glavni tekmi. V tej vlogi se je vseskozi omenjalo 
(nepriljubljeno) Hillary Clinton, kar je izrazito pomagalo Trumpu pri izgradnji 
všečnosti. Bila je namreč najbolj tipična predstavnica politične elite, Trump pa je svojo 
vščenost gradil ravno na antagonizmu do političnih elit. V glavah Trumpovih 
privržencev je Hillary Clinton predstavljajo potencialno nevarnost v primeru zmage, 
zaradi česar so morali nujno na glavno tekmo poslati nekoga, ki se bo sposoben uspešno 
soočiti z njo. 
4.3. Konstrukcija konteksta predsedniških volitev v ZDA leta 2016 
Javno mnenje v ZDA konstituirata dve dimenziji: ekonomska vprašanja in socialna, 
kulturna oziroma identitetna vprašanja (Voter Study Group, 2017a, str 8). Čas, v 
katerem se retorična situacija nahaja, pa je čas začetka 21. stoletja, za katerega bi lahko 
v splošnem trdili, da je ideologija globalnega liberalizma zazvela hegemonski položaj 
v zahodni družbi. Da bomo lažje razumeli stanje, v katerem se je znašla družba v ZDA 
v času analizirane volilne kampanje, s tem pa tudi habitusi volivcev, bomo na kratko 
 
4 Povzeto po Wikipedia (dostopno prek: https://en.wikipedia.org/wiki/Donald_Trump). 
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povzeli dogajanje od začetka 21. stoletja do začetka obravnavane volilne kampanje. 
Leta 2000 je bil za predsednika ZDA izvoljen republikanec George W. Bush, ki 
je funkcijo predsednika opravljal dva mandata. Njegovo predsedovanje je zaznamovala 
predvsem vojna proti terorizmu, ki je izbruhnila po terorističnih napadih na ZDA 11. 
septembra 2001. Napadom sta sledili kontroverzni vojaški invaziji ZDA na Afganistan 
in Irak. Posledica vojne proti terorizmu je bila naselitev domišljije državljanov z idejo 
neposredne grožnje islamskega terorizma zahodni civilizaciji in idejo civilizacijske 
vojne med judo-krščanskim in muslimanskim svetom. To je bilo obdobje velike, 
pravičniške in imperialne ZDA, borke za svobodo in demokracijo tako doma kot v 
tujini, vojna na Bližnjem Vzhodu pa je razdelila ameriško javnost in ključno vplivala 
na padec podpore Bushevi administraciji. 
Leta 2008, mesec in pol po razglasitvi stečaja banke Lehman Brothers, so 
državljani ZDA za prvega temnopoltega predsednika ZDA izvolili demokrata Baracka 
Obamo. Njegovo predsedovanje je v prvi vrsti zaznamovala finančna in gospodarska 
kriza, ki je izbruhnila leta 2008 in sprožila val brezposelnosti in ekonomske 
negotovosti. Čeprav si je tekom dveh mandatov Obame ekonomija ZDA opomogla, pa 
je drugi moment nezadovoljstva sprožila nova liberalna kultura politične korektnosti. 
Liberalna (urbana) kultura je, predvsem po izvolitvi Baracka Obame in na podlagi 
samopripisane moralne superiornosti, zavzela hegemonski položaj v ameriški družbi. 
Moralna superiornost v tem kontekstu izhaja predvsem iz percepcije moralne 
inferiornosti drugih kultur, to pozicijo pa so liberalci skušali tudi institucionalizirati. 
Konzervativci so/bi s tem izgubili simbolno vrednost svoje kulture na družbenem trgu 
in percipirano superiornost svojih idej, s katerimi se identificirajo.  
Volivci na zadnjih predsedniških volitvah v ZDA so bili posledično najbolj 
razdeljeni pri moralnih vprašanjih in vprašanjih identitete. Glavni politični konflikti v 
ameriški družbi v času volitev so bili nacionalna identiteta, rasna in moralna vprašanja, 
medtem ko so tradicionalna vprašanja o ekomoniji povročala manj delitev kot v 
preteklosti (Voter Study Group, 2017a, str. 4). Tudi drugi raziskovalci volilnih 
rezultatov predsedniške tekme pripisujejo kulturnemu maščevanju belcev za izvolitev 
temnopoltega predsednika, dodajajo pa še frustracije teh belcev v zvezi z njihovim 
padajočim socialnim statusom, ki je deloma posledica ekonomske globalizacije, 
predvsem v smislu selitve globalne proizvodnje na Kitajsko (Inglehart in Norris, 2019, 
str. 13). V oddaji pred prvim republikanskim soočenjem so voditelji predstavili 
podatke, ki so jih zbirali preko Facebooka. Podatki so kazali, da so bile najbolj vroče 
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teme spletnih debat rasna vprašanja, ekonomija, pravice LGBT skupnosti, priseljevanje 
in religija, prav tako pa so poročali o visoki frekvenci in močni čustveni nabitosti 
pogovorov o priseljevanju, zlasti na južnih obmejnih območjih. 
Kot smo spoznali, lahko stanje habitusa volivcev, torej percepcijo družbenega 
konteksta, v katerem naj bi se nahajali, uspešno ustvarijo oziroma zmanipulirajo tudi 
kandidati na volitvah, v kolikor jim publika namenja pozornost in kredibilnost. Ena 
izmed glavnih priložnosti za to so govori ob napovedi kandidature, ki praviloma dobijo 
veliko medijske pozornosti. Napoved kandidature je prva priložnost za kandidate za 
predstavitev sebe, svoje vizije, paketa javnih politik in vodstvenih principov, s katerimi 
bodo svoj program uresničili, ter da v glavah volivcev narišejo interpretacijo konteksta, 
v katerem naj bi se družba nahajala. Trump je svojo priložnost izkoristil 16. junija 2015. 
Govor, v katerem je napovedal kandidaturo, je trajal 45 minut. V njem je trdil, da so 
ZDA v težavah, ker ne zmagujejo več. Kitajska in Japonska naj bi jih premagovala v 
trgovini, Mehika pa v trgovini in na meji. Ker naj bi bili ameriški politiki neumni, jim 
Mehika svobodno izvaža kriminalce, zaradi česar je postala ZDA smetišče za probleme 
drugih držav. Trdil je, da za te probleme ve, ker se pogovarja z ljudmi in zaradi svoje 
kmečke pameti (common sense). Za rešitev obmejnega problema z Mehiko je 
napovedal gradnjo zidu na meji. Omenil je tudi problem služb, ki naj bi se iz ZDA 
preselile v druge države, problem islamskega terorizma, napovedal je tudi okrepitev 
ameriške vojske, saj naj bi se sovražniki krepili, medtem ko sedanji politiki šibijo ZDA 
in dajejo vtis, kot da nimajo pojma, kaj delajo. Omenil je tudi Obamacare in s tem 
povezano potencialno koruptivno dejanje plačila 5 milijard dolarjev za spletno stran, ki 
ne deluje. Napadel je elito republikanske stranke, češ da govorijo prazno retoriko, so 
podkupljeni s strani lobistov, donatorjev in posebnih interesov, posledično pa se krepijo 
razlike med elitami in navadnimi ljudmi. Za kandidaturo naj bi se odločil zaradi dejstva, 
da ZDA ne zmagujejo več, kar se mora nehati. ZDA, je zatrdil Trump, potrebujejo 
velikega vodjo, ki bi naredil Ameriko spet veliko, potrebujejo pa ga takoj. Zaradi 
svojevrstnega in kontroverznega stila je hitro pridobil tako goreče privržence kot goreče 
nasprotnike, predvsem pa je drastično spremenil stanje javne domišljije in mnenja v 
ZDA. 
4.4. Značilnosti volilnega telesa v ZDA in Trumpovih volivcev 
Ker javnost v sodobnih demokracijah nastopa kot mnoštvo frakcij, moramo za potrebe 
analize izbrane retorike opredeliti tiste volivce, ki naj bi jih Trump uspešno nagovoril. 
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Študija Voter Study Group (2017a, str. 10) deli volilno telo v ZDA na 4 ideološke 
skupine političnih frakcij: 
- Liberalci (44,6 %): liberalni glede ekonomije in socialno-identitetnih vprašanj; 
- Populisti (28,9 %): liberalni glede ekonomije, konzervativni glede socialno-
identitetnih vprašanj; 
- Konzervativci (22,7 %): konzervativni glede ekonomije in socialno-
identitetnih vprašanj; 
- Libertarci (3,8 %): konzervativni glede ekonomije, liberalni glede socialno-
identitetnih vprašanj.  
 
Druga študija Voter Study Group (2017b), ki je raziskovala specifike volilvcev 
Donalda Trumpa, pa le-te deli v pet skupin: 
- Trdi konzervativci (Staunch Conservatives) so predstavljali 31 % njegovega 
volilnega telesa. Zaznamuje jih fiskalna konzervativnost, moralna tradicija, 
nativistična koncepcija ameriške identitete in zadržan odnos do imigracij; 
- Prostotržniki (Free Marketeers) so predstavljali 25 % njegovega volilnega 
telesa. Zagovarjajo vitko državo, utemeljeno na fiskalnem konzervativizmu, in 
imajo zmerno liberalne poglede na imigracije in raso. Njihov glas za Trumpa 
naj bi bil glas proti Hillary Clinton; 
- Ameriški ohranitelji (American preservationists) so predstavljali 20 % 
njegovega volilnega telesa v glavni tekmi. So ekonomsko progresivni, vendar 
verjamejo, da sta tako politični kot ekonomski sistem nepoštena. Imajo 
nativističen odnos do imigracij in nativistično ter etnokulturno razumevanje 
ameriške identitete; 
- Anti-elitisti (Anti-elitist) so predstavljali 19 % njegovega volilnega telesa. Ta 
skupina volivcev se opredeluje kot ekonomsko progresivna, verjame v 
nepoštenost političnega in ekonomskega sistema, z razliko od ohraniteljev pa 
imajo bolj zmeren pogled na raso, priseljevanje in ameriško identiteto; 
- Odrinjeni (Disengaged) so predstavljali 5 % njegovih končnih glasov. Ta 
skupina se ne spozna na politiko, vedo pa, da se počutijo odrinjene iz 
demokratičnih institucij in odtujene od političnih elit, prav tako pa so skeptični 
do priseljevanja. 
 
Raziskave so potrdile, da so Trumpa v največji meri podprli konzervativni starejši 
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moški, nizko izobraženi, prebivalci manjših mest, in republikanci z avtoritarnimi 
vrednotami (Inglehart in Norris, 2019, str. 21). Trump je na glavni tekmi prejel podporo 
večine populistov in konzervativcev (Voter Study Group, 2017a, str. 11), najbolj 
dojemljivi za Trumpovo privlačnost pa so bili volivci, ki gledajo na imigrante, 
muslimane, manjšine in feministične ženske kot slabe Druge. (Voter Study Group, 
2017c, str. 3). Primerjava stališč volivcev posameznih kandidatov na glavni tekmi in 
strankarskih volitvah kaže, do so tudi na strankarskih volitvah volivci Trumpa do zgoraj 
omenjenih vprašanja imeli ista stališča (Voter Study Group, 2017a, str. 17). Med 
največjimi navdušenci nad Trumpom v Republikanski stranki so bili tisti, ki imajo 
najbolj anti-priseljenska in anti-muslimanska stališča, izražajo najmanj naklonjenosti 
ljudem drugih (ne-belih) ras, in ki sta jim socialno in zdravstveno zavarovanje 
pomembni temi (Voter Study Group, 2017a, str. 21). Študije kažejo tudi, da so 
kulturnemu uporu botrovali slabi ekonomski pogoji prebivalstva na “pozabljenih” 
območjih, katerih pogoje karakterizirajo nizki dohodki, visoka brezposlenost in 
zgodovinska navezanost na službe v proizvodnji (Inglehart in Norris, 2019, str. 17). 
Če pogledamo statistiko Trumpovih volivcev skozi prizmo demografije vidimo, 
da je med Trumpovimi belimi volivci na strankarskih volitvah več tistih brez 
visokošolske izobrabe, da njegova podpora narašča od mlajših starostnih skupin proti 
starejšim, in da glede na dohodkovne skupine državljanov podpora Trumpu pada s 
premikanjem od skupin z najnižjimi dohodki proti skupinam z višjimi dohodki (Voter 
Study Group, 2017c, str. 4). Longitudinalne študije ugotavljajo, da so državljani 
Zahodnih demokracij v zadnjih letih postali bolj liberalni do družbenih vprašanj, 
medtem ko konzervativne vrednote še vedno prevladujejo med generacijo, rojeno med 
obema svetovnima vojnama, nižje izobraženimi, delavskim rezredom, belskim 
prebivalstvom, vernimi, moškimi, in prebivalci iz ruralnih območij (Inglehart in Norris, 
2019, str. 15–16). Največ njegovih volivcev predstavljajo nižje izobraženi beli 
državljani nižjega in srednjega razreda, ki so bodisi ekonomsko ranljivi bodisi imajo 
močne rasistične in nacionalistične poglede (Voter Study Group, 2017c, str. 6). Če 
primerjamo poglede Trumpovih volivcev s podporniki ostalih kandidatov na 
strankarskih volitvah, vidimo, da volivci Trumpa slabše ocenjujejo muslimane in 
latinose; da so mnenja, da bi bilo treba otežiti priseljevanje; menijo za ženske, da 
izsiljujejo posebne privilegije; in da manjšine zahtevajo preveč državnih podpornih 
storitev. Prav tako so v anketah opredelili svoje osebno finančno stanje in splošno stanje 
ekonomije kot slabše v primerjavi z letom 2012, izrazili prepričanje, da je bilo življenje 
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pred 50 leti boljše, in da imajo prostotrgovinski sporazumi negativne posledice za 
število delovnih mest v ZDA (Voter Study Group, 2017c, str. 7). 
4.5. Desni populizem  
Če je Aristotel trdil, da je demokracija nujen, a sama po sebi nezadosten del dobrega 
režima, nam populizem kaže, kako lahko svobodne demokratične strasti gredo predaleč 
(Crick, 2003, str. 92). Panizza je populizem definiral kot diskruz, uperjen proti statusu 
quo, ki poenostavi politični prostor in ga prikaže v luči simbolične delitve na zatirano 
Ljudstvo in osovražene Druge, identiteta obojnih pa je socialni konstrukt (Panizza, 
2005, str. 3). Druga definicija pa govori o populizmu kot stilu politike in retorike, ki 
skuša vznemiriti večino oziroma tiste javnosti, ki jih populistični vodje štejejo za večino 
in ki so, so bili ali mislijo zase, da so izločeni iz političnega sistema ter zatirani s strani 
izobraženih elit (Crick, 2003, str. 77). Populisitčna demokracija je za Cricka politika 
invokacije čustev namesto razumske deliberacije in preusmerjanje pozornosti na 
partikularne družbene probleme (Crick, 2003, str. 90). Crick trdi, da lahko populizem 
uspeva le v liberalno-demokratični kulturi, kjer najprej ustvari iluzijo naravnosti s 
pretenzijo avtentičnega glasu ljudstva, in nato zoži horizont percepcije, svojim 
pripadnikom da moč porote ter sodnika in privabi množico gledalcev, ki uživa v 
ustvarjenem političnem teatru (Crick, 2003, str. 86–88).  
Novejša in celovita študija o sodobnem populizmu pa slednjega definira kot stil 
retorike, ki primarno naslavlja vprašanje o tem, kdo naj vlada, medtem ko ne pove 
veliko o tem, kaj je potrebno storiti. Osredotoča se predvsem na zagovarjanje 
prepričanja, da naj si ljudstvo vlada samo, ne pa, da mu vladajo elite (Inglehart in 
Norris, 2019, str. 4). Populistični diskurz ima tako dve ključni značilnosti. Prva je ta, 
da izzove legitimnost avtoritete vladajočih elit. Populisti skušajo to storiti tako, da 
vladajočim politikom pripisujejo ne le arogantnost pri presojanju, zmote pri odločanju 
in napake v delovanju, temveč skušajo prepričati publiko, da so elite v zmoti v samih 
moralnih temeljih, sebe pa prikazujejo kot uporniške borce, ki se upajo zoperstaviti tem 
temeljnim zmotam in nesposobnostim vladajočega razreda. Druga značilnost je ta, da 
populisti zagovarjajo, da je v demokracijah “ljudstvo” edini vir politične in moralne 
avtoritete, s čimer spodkopava zaupanje v legitimnost izvoljenih predstavnikov in same 
liberalne demokracije (Inglehart in Norris, 2019, str. 4–6). Populistični diskurz je 
praviloma preprost, ponavljajoč in čustveno nabit (Inglehart in Norris, 2019, str. 75). 
Populizem vedno obstaja na temelju neke simbiotične ideologije, ki jo skuša 
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prikazati kot univerzalno voljo ljudstva. Ideologijo smo opredelili kot superstrukturo, 
ki določa koherenco nabora stališč. Ob ugotavljanju obstoja osnovnih stališč, okrog 
katerih se formirajo ostala, ki so z osnovnimi usklajena, so raziskovalci ugotovili 5 
osnovnih dimenzij, ki so po Guilfordu (v Ule, 2009, str. 133): 
- liberalnost/konzervativnost; 
- nereligioznost/religioznost; 
- humanizem/nehumanizem; 
- internacionalizem/nacionalizem; 
- evolucionizem/revolucionarnost. 
 
Nadaljne raziskave so potrdile predvsem dve dimenziji osnovnih stališč: 
liberalnost/konzervativnost in nacionalizem/internacionalizem (prav tam). Tako se 
nam izrišeta dve nasprotujči si ideologiji, ki ste se pomerili za zmago v glavni 
predsedniški tekmi: liberalni globalizem, ki ji bomo v tem kontekstu rekli liberalna, in 
desna, ki jo sestavljajo konzervativnost in nacionalizem.  
Gellner nacionalizem opredeli kot posledico neprimerne porazdelitve dobrin, ki 
jih proizvedeta industrializacija in modernizacija družbe. Hkrati pojav razume kot 
posledico spreminjanja družbe in šolskega sistema, ki za učenje in vzgajanje otrok za 
življenje v industrializiranem svetu potrebuje jezik. Jezik, okoli katerega se formira 
nacionalna identiteta, je za Gellnerja kultura, in ravno jezik oziroma kultura sta bila 
glavna dejavnika za nacionalistične boje v zgodovini, saj sta jezik in kultura področje 
temeljne diferenciacije med narodi (Szporluk, 1998, str. 24–29). Nacionalizem tako 
temelji na pripisani (kulturni) večvrednosti določenega naroda na pram ostalim, ki v 
nacionalisitčni domišljiji postanejo nevarni Drugi. Populizem in nacionalizem naj bi v 
svoji osnovi delovala po principu argumentacije, ki diskreditira dobre javne politike z 
ad hominem napadi nasprotnikov, in obratno, prikriva slabosti svojih javnih politik s 
preusmerjanjem pozornosti na kredibilnost in dobre namene njihovih zagovornikov 
(Van Dijk, 1995, str. 30).  
Ker obstaja empirično potrjena povezava med avtoritarnimi vrednotami in 
družbenim konzervativizmom (Inglehart in Norris, 2019, str. 71), bomo desnemu 
populizmu poleg konzervativnosti in nacionalizma pripisali še avtoritarnost. Značilnost 
avtoritarne populistične retorike je ta, da pri publikah ustvarja občutke strahu, le-tega 
pa veže na retorično konstruiranega sovražnika. Inglehart in Norris (2015, str. 7) 
pravita, da takšna retorika strašenja vodi tiste, ki jih ta retorika naslavlja kot “ljudstvo”, 
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v kolektivno oziroma frakcijsko zasledovanje varnosti na škodo svobode. Če 
populistična retorika kanalizira frustracije “ljudstva” navzgor, torej proti elitam, pa 
avtoritarna retorika kanalizira frustracije navzven, torej proti drugim družbenim 
frakcijam, ki naj bi ogrožala norme in vrednote “ljudstva” oziroma targetiranih frakcij, 
tako pa sproža občutke gnusa in jeze do osovraženih Drugih (Inglehart in Norris, 2019, 
str. 73). Avtoritarni refleks pa ni omejen zgolj na odnos do rase, priseljevanja in 
etničnosti (nacionalizem), temveč izhaja tudi iz zavračanja drugačnih kultur, ki naj bi 
ogrožala tradicionalne norme. Iz tega vidika je avtoritarni refleks tudi posledica 
homofobije, mizoginije in ksenofobije, kar je značilno za konzervativizem (Inglehart 
in Norris, 2019, str. 18). Retorika desnega populizma je tako uperjena zoper tri vrste 
retorično konstruiranih sovražnikov ljudstva: elite, tujce in družbene skupine, ki jih ščiti 
liberalna politična korektnost (LGBT+, ženske, in etnične manjšine). Habermas je do 
takšnega diskurza skeptičen, saj opozarja, da ker “družbe v okviru modernih 
nacionalnih držav vključujejo celo vrsto družbenih skupnosti z različnimi vrednostnimi 
sistemi, ki tvorijo družbene subkulture, mora diskurzivno oblikovanje volje in mnenja 
preseči nravstvenost (skupni ideali dobrega življenja) in se dvigniti na raven racionalne 
argumentacije in konsenza” (Škerlep, 1997, str. 251). 
4.6. Trolanje kot provociranje politične korektnosti  
Ena izmed definicij politične korektnosti govori o diskurzu, ki služi akumuliranju in 
vzdrževanja ugleda nekega govorca, torej je uporabljena v pretežno sebične namene 
(Morris, 2001, str. 232–233). Sčasoma pa je politična korektnost postala način 
spreminjanja politike skozi spreminjanje javnega diskurza (Fairclough, 2006, str. 17), 
saj je s prepovedjo uporabe določenih besed iz javnega diskurza (skušala) izriniti ves 
besednjak, ki bi lahko s strani prizadetih skupin bil percipiran kot žaljiv, s takšno 
kulturno politiko pa so želeli izboriti širše družbene spremembe. Politična korektnost 
je bila v času analizirane volilne kampanje definirana kot jezik, javne politike in drugi 
ukrepi, namenjeni izogibu razžalitve partikularnih družbenih skupin, ki zaradi svoje 
pretirane stopnje moralnosti vodi v ustvarjanje novih družbenih konfliktov (Magnani, 
2016, str. 261).  
Družbeni konflikt zaradi politične korektnosti nastane predvsem zaradi tega, ker 
ga liberalni del prebivalstva dojema kot sredstvo za akumulacijo kulturnega kapitala, 
konzervativni pa kot simbolno nasilje, ki nastopa kot oblika mehke moči, zaradi česar 
lahko diskurzu oziroma kulturi politične korektnosti dodelimo oznako mehki 
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despotizem. Efekt takšnega diskurza je politična marginalizacija določenega dela 
populacije, ki niso več sposobni diskurzivno participirati v politični skupnosti, bodisi 
ker nimajo znanja za prefinjem politični jezik, bodisi ne smejo uporabljati besed, s 
katerimi znajo izražati svojo politično voljo. Specifika takšne oblike družbene 
dominacije je po Bourdieuju (v Sayer, 2017, str. 117) namreč v tem, da se dominirani 
pogosto niso zmožni vesti skladno s postavljenimi normami.  
Nasprotje diskurzu politične korektnosti pa je trolanje, ki je izraz (internetnega 
žargona) za specifično vrsto komunikacije, ki v znanstveni literaturi še ni uveljavljen, 
njegova uporaba pa je bila bolj ali manj omejena na internetne skupnosti. Najlažje ga 
opredelimo kot “specifično vrsto zlonamernega obnašanja, katerega namen je /…/ 
vznemiriti sogovornika in ga zvabiti na polje brezplodne argumentacije” (Coles in 
West, 2006, str. 233). 
 McCosker (2014, str. 205) našteva nekaj poskusov znanstvenega 
opredeljevanja trolanja. Raziskovalci trolanje opredeljujejo kot obliko prevare oziroma 
manipulacije, ki ima praviloma podporo članov neke frakcije, namenjena pa je 
sprožanju družbenih pretresov, razžalitve ali promociji slabih nasvetov. Trolanje 
definirajo tudi kot namensko osramotitev ali sprožanje jeze, ki je lahko uporabljeno za 
zabavo ali strateške politične cilje, povezali pa so ga z občutki jeze, poškodbe oziroma 
nelagodja ob transgresiji določenih skupinskih norm. 
Z znanstvenim opredeljevanjem trolanja se ukvarja tudi Claire Hardaker (2013), 
ki definicijo gradi na podlagi diskusij internetnih uporabnikov. Hardaker (2013, str. 
237) pravi, da je namen trola povzročitev nekakšnih problemov, škode ali poslabšanja, 
njihove optimalne žrtve pa so neizkušeni ali ranljivi člani internetnih skupnosti, ki v 
neko situacijo investirajo osebno zaupanje, čustveno zavezanost in osebne informacije. 
Trolanje skuša razumeti skozi kriterij (ne)olikanosti, ki se oblikuje skozi skupinske 
norme legitimnega vedênja, konkretneje skozi t.i. lažno oziroma benigno neolikanostjo, 
ki predstavlja žaljiv način izvajanja prijateljskega pozdrava ali rituala, in maligno 
neolikanostjo, ki pomeni uporabo žaljivih besed v situaciji, kadar ta zahteva njihovo 
ublažitev (Hardaker, 2013, str. 217–219). Razlika med maligno neolikanostjo in 
trolanjem je ta, da je namen maligne neolikanosti znan, medtem ko trol zavzame 
identiteto iskrene želje po uresničitvi pseudo-namere, medtem ko pravo namero prikrije 
ali skrije. Ta namera je ustvarjanje konfliktov in disrupcij v določenim situacijah 
zavoljo lastne zabave (Hardaker, 2013, str. 237), lahko pa je zavestno uporabljena tudi 
za doseganje strateških ciljev. 
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Pri trolanju gre torej za retorično provokacijo, katere pseudo-namen je 
razžalitev specifične osebe ali družbene skupine, pravi namen pa je izzvati moralistično 
reakcijo tretje osebe. Takšna reakcija postavi temelje za izgubo simbolnega kapitala 
tretje osebe in posledično krepitev simbolnega kapitala trola, ki je s tretjo osebo v 
konkurenčnem boju za simbolni dobiček. Tretje osebe so v proučevani situaciji vsi, ki 
jih je Trump konstruiral kot slabe Druge oziroma so se odzvali provokaciji z namenom 
okarakteriziranja Trumpa kot človeka s slabim karakterjem. V kontekstu televizijskih 
soočenj gre konkretno bodisi za neposredne konkurente in voditelje soočenj. Inglehart 
in Norris (2019, str. 14) kot enega izmed dejavnikov Trumpove všečnosti navajata prav 
teatralno zabavo Trumpovih napadov na politično korekten liberalni konsenz. 
Povedano drugače, Trump je z uporabo trolanja determiniral naravo simbolnega boja 
na način, da je bil zanj dobičkonosen. 
Simbolni boj Bourdieu opredeljuje kot konflikt med posamezniki ali skupinami 
“ki so v razmerjih konkurenčnega boja za materialni in simbolni “dobiček”, tj. za 
materialne ugodnosti in simbolno “distinkcijo” oziroma prestiž” (Škerlep, 1997, str. 
236), sproža pa ga pripadnost različnim družbenim skupinam oziroma razredom (prav 
tam). Simbolni boj je igra, katere rezultat je simbolni dobiček za določene posameznike 
ali družbene frakcije oziroma na novo akumuliran simbolni kapital. Za slednjega 
Bourdieu (1990, str. 118–121) pravi, da se ga da akumulirati enako kot ekonomskega, 
vendar o simbolnem kapitalu govorimo takrat, ko mu ne moremo pripisati jasne 
ekonomske oziroma matematične vrednosti. Simbolni kapital v politiki razumemo kot 
moč določenih osebnosti, ideologij in političnih diskurzov na polju javnega mnenja. 
Simbolni kapital, kot sta čast in prestiž, namreč poviša moč izhodiščne pozicije neke 
družbene entitete v pogajanjih in determinira kasnejšo vsebino družbene pogodbe med 
različnimi družbenimi deležniki (Bourdieu, 1990, str. 116). Proces simbolnega boja se 
začne po Bourdieuju “z vpeljavo kritike nediskutabilnih tem v univerzum diskurza”, ki 
“prisili dominantne akterje na polju, da proizvedejo defenzivni diskurz ortodoksije. 
Čeprav imajo akterji, ki so vpleteni v boj znotraj polja, antagonistične interese, pa 
običajno tako eni kot drugi podpirajo obstoj polja” (Škerlep 1997, str. 247), s 
sodelovanjem v njem pa pomagajo reproducirati samo igro (prav tam). “Diskurz 
ortodoksije Bourdieu veže na diskurz, ki legitimizira doxo, torej obliko mišljenja 
oziroma širše mentalno stanje, ki ohranja obstoječa pravila na poljih in v družbi kot 
celoti ter s tem zagotavlja reprodukcijo družbene hierarhije” (Škerlep, 1997, str. 248). 
Bourdieu (v Škerlep, 1997, str. 236) še pravi, “da pripadnost različnim razredom in 
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frakcijam pogosto sproža “simbolne boje” med posamezniki”. Izvor simbolnih bojev 
vidi v simbolni vrednosti družbenih praks partikularnih frakcij, ki se meri v prestižu, ki 
ga posamezniki in skupine uživajo v očeh drugih (Škerlep, 1997, str. 243).  
Trolanje je v našem kontekstu obravnavano kot opozicijski politični diskurz, 
katerega namen je razbiti dogmatično sprejemanje prevladujočih ideoloških struktur 
oziroma doxe, in izgraditi nov model racionalizacije sveta (Sayer, 2018, str. 117). Ta 
politični boj po mnenju Bourdieuja poteka “na političnem polju (polju javnega 
mnenja)”, kjer “prihaja do boja med tistimi, ki vanj na novo vstopajo in poskušajo 
spremeniti strukturo polja v svojo korist, in med že uveljavljenimi akterji ali skupinami, 
ki poskušajo ubraniti svoj monopol in izključiti konkurenco” (Škerlep, 1997, str. 247).  
Naša analiza temelji na predpostavki, da je Trump s simbolnim soočanjem 
politične korektnosti in politične nekorektnosti na televizijskem odru političnega 
gledališča 1) pridobival pozornost oziroma vplival na teme na agendi; 2) z določanjem 
tem na agendi postavil enega izmed ključnih okvirjev volilne tekme, s tem pa tudi 
volilne izbire; 3) s trolanjem ustvarjal konflikt med družbenimi frakcijami in strateško 
polariziral javno mnenje; 4) pridobival všečnost med konzervativnimi in populisitčnimi 
volivci; 5) rušil všečnost in kredibilnost konkurentom; 6) legitimiziral svojo retoriko z 
dokazovanjem svojega temeljnega populističnega argumenta, da so etablirani politiki 
pokvarjeni, neumni in šibki.  
4.7. Opis metod in tehnik analize  
Kritične analize vsebine smo se lotili z uporabo kvantitativnih in kvalitativnih metod. 
Kvantitativna metoda predstavlja kategoriziane številke in druge podatke, kvalitativna 
pa se osredotoča na diskurz v tekstu in prikaz simbolizmov ter njihovega funkcioniranja 
(Cronn-Mills in Croucher, 2015, str. 213–215). Analiza je razdeljena na štiri dele. V 
prvem smo predstavili osnovne informacije o obravnavanih televizijskih soočenjih. 
Drugi del je namenjen kvantitativni in kvalitativni analizi pozornosti na soočenjih, ki 
je bila dodeljena posameznemu govorcu in posamezni temi. Tretji in četrti del se 
ukvarjata s preverjanjem veljavnosti postavljenih raziskovalnih hipotez. 
Za potrebe raziskovanja smo si najprej večkrat ogledali vsa tri soočenja in 
pripravili dve bazi podatkov, iz katerih smo izhajali pri analizi. Prvo bazo sestavljajo 
podatki, ki sporočajo informacije o vseh prizorih na soočenjih. V njej smo zajeli 
vsakega izmed prizorov ter mu pripisali določene značilnosti, kot so čas, trajanje, 
govorec, tema, agenda in povzetek vsebine. Drugi sklop podatkov, ki smo ga pridobili 
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in analizirali, so vse izjave Donalda Trumpa, na podlagi katerih smo analizirali 
argumente njegove retorike in retorične napade.  
Metoda kritične analize vsebine temelji na neo-aristotelijanskem pristopu, ki se 
osredotoča na analizo oziroma kritiko retoričnih kanonov. Podrobjene smo analizirali 
kanon invencije, ki je namenjen izumu idej in argumentov kot prepričljivega apela, 
analiza invencije pa je analiza govorčeve uporabe etosa, logosa in patosa (Cronn-Mills 
in Croucher, 2015, str. 315). Podrobneje smo analizirali logos in etos Trumpove 
retorike. 
Za analizo logosa smo uporabili narativni pristop. Narativni pristop analize išče 
manifestne in latentne pomene v nekem tekstu, torej se ukvarja s pomenom fikcije 
oziroma fantazijske realnosti, ki jo nek diskurz predstavlja. Namesto tradicionalne 
logike išče širšo logiko narativnega diskurza in pripadajočih zgodb (Rowland, 2009, 
str. 117–143) oziroma retorične vizije in fantazijskih tem. Kritična analiza fantazijske 
teme se osredotoča na to, kako komunikacija oblikuje percepcijo realnosti oziroma 
kako določene družbene frakcije dramatizirajo določene dogodke in kako ta 
dramatizacija oblikuje njihovo percepcijo (Antoine in drugi, 2009, str. 205). 
Fantazijska tema pomeni diskurzivni konstrukt, ki članom določenih frakcij pomaga 
pri razumevanju političnih dogodkov. Kadar se več fantazijskih tem poveže v skupno 
kohezivno strukturo, pride do nastanka retorične vizije, ki ustvari skupno domišljijo 
članov neke skupine, zaznamuje pa jo tudi isti besednjak (Antoine in drugi, 2009, str. 
208; Cronn-Mills in Croucher, 2015, str. 318). Bormann (v Anotine in drugi, 2009, str. 
208) še dodaja, da se lahko retorična vizija usidra pod neko vseobsegajočo analogijo, 
ki poveže fantazijske teme v koherentno celoto. Ta vseobsegajoča analogija je v našem 
primeru slogan kampanje Donalda Trumpa. Naloga kritične analize fantazijskih tem je 
odkriti bistvene karakteristike retoričnega diskurza in vir njegove prepričljivosti za 
ciljne publike (Antoine in drugi, 2009, str. 210). Trumpovo retorično vizijo smo 
analizirali tako, da smo s pomočjo Toulminovega modela skušali prikazati 
funkcioniranje Trumpovega desno-populističnega slogana kot makro argumenta, ki 
služi kot okvir za nadaljnjo interpretacijo diskurza na nižjih nivojih. Nadalje smo 
analizirali še stališča do glavnih tem na agendi (fantazijske teme), ki konkretizirajo 
makro argument v odnosu do teme in morajo z le-to biti tudi koherentna, prav tako pa 
boma biti koherentna s stališči targetiranih publik. Za potrebe analize logosa smo 
analizirali tudi zbrane podatke o Trumpovih retoričnih napadih. Preverjali smo še stil 
argumentiranja, in sicer z iskanjem motivacijskih in ad hominem argumentov, značilnih 
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za desno-populistično retoriko. Trumpov etos smo analizirali na podlagi njegovih izjav 
zagovora lastnega karakterja, ter napadov nanj s strani konkurentov in voditeljev 
soočenj. Prav tako smo na podlagi podatkov skušali rekonstruirati Trumpov etos v 
relaciji do targetiranih publik in do konkurence, ki se kaže skozi njegove zgodbe in 
odkriva polje možne diferenciacije in vpliva na proces komparativnega presojanja pri 
volivcih. 
V zadnjem delu analize smo se osredotočili na analizo uporabo trolanja kot 
retorične strategije, ki smo ga pojasnjevali na podlagi izbranih primerov retoričnih 
izmenjav Trumpa z voditelji oziroma konkurenti, ki imajo značilnosti trolanja.  
Kot primarne podatke za analizo smo uporabili izjave vseh kandidatov na 
obravnavanih televizijskih soočenjih, ki smo jih pridobili iz transkriptov soočenj. Vse 
Trumpove izjave smo tudi dobesedno zapisovali ob ogledih soočenj. V analizi so 
uporabljene originalne izjave v angleškem jeziku. Povezave do transkriptov soočenj in 
slovenski prevodi uporabljenih izjav se nahajajo v prilogah.  
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5. ANALIZA RETORIČNIH STRATEGIJ DONALDA TRUMPA NA 
TELEVIZIJSKIH SOOČENJIH ZA REPUBLIKANSKO NOMINACIJO 
5.1. Osnovne informacije o soočenjih  
Prvo soočenje za republikansko nominacijo je potekalo 26. avgusta 2015 v mestu 
Cleveland (Ohio). Na televizijskih zaslonih naj bi si ga ogledalo okoli 24 milijonov 
gledalcev. Drugo soočenje je potekalo 16. septembra 2015 v mestu Simi Valley 
(Kalifornija), ogledalo pa naj bi si ga 23 milijonov gledalcev. Tretje soočenje je 
potekalo 28. oktobra 2015 v mestu Boulder (Kolorado), na TV zaslonih pa si ga je 
ogledalo 14 milijonov ljudi. Pred prvim soočenjem je televizijska hiša Fox navedla 
podatke, da so najbolj pereče teme na Facebooku rasna vprašanja, ekonomija, pravice 
LGBT skupnosti, priseljevanje in religija. Od kandidatov so bili med anketiranimi 
najbolj priljubljeni Donald Trump, Hillary Clinton, Jeb Bush, John Kasich in Bernie 
Sanders. Tretje soočenje se je začelo s špico, v kateri so trdili, da je ta kampanja tako 
tekmovalna, kot ni bila še nobena, medtem ko frustrirani volivci živijo v državi, ki 
nujno potrebuje ekonomske korekcije, saj se globalna ekonomija krči, dolg države 
povečuje, srednji razred pa je obupan. Trump je bil na vseh soočenjih vodilni v 
povprečju nacionalnih anket javnega mnenja, kar se je odražalo tudi na njegovi poziciji 
na odru, kjer je vedno zavzel govorniški oder na sredini. 
5.2. Razdelitev pozornosti 
Ob ogledu televizijskih soočenj smo popisovali prizore, v katerih so kandidati 
nastopali, in jih časovno ovrednotili. Tabela 1 prikazuje število prizorov kandidata, 
torej kolikokrat je na soočenjih prišel do besede. Drugi stolpec sporoča število sekund 
kandidata, ko je ta bil pri besedi, tretji stolpec delež vse dodeljene pozornosti, četrti pa 
povprečno dolžino posameznega prizora. Skupaj smo prizorov našteli 563. 
 
Tabela 5.1: Osvojena pozornost kandidatov 
Kandidat Št. 
prizorov 
Št. sekund 
pri besedi 
Dežel 
pozornosti 
Povp. čas 
prizora (v 
sekundah) 
Trump 76 2641 14,32 % 34,75 
Bush 47 2050 11,11 % 43,62 
Rubio 33 1862 10,09 % 56,42 
Christie 32 1644 8,91 % 52,00 
Paul 32 1395 7,56 % 43,59 
Carson 31 1774 9,62 % 57,22 
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Fiorina 27 1590 8,62 % 58,89 
Cruz 26 1574 8,53 % 60,54 
Kasich 26 1535 8,32 % 59,03 
Huckabee 25 1448 7,85 % 57,92 
Walker 25 930 5,04 % 37,20 
 
Podatki kažejo, da je Trump osvojil največ pozornosti. V povprečju je imel 
najkrajše prizore, to pa predvsem zato, ker se je velikokrat spustil v hitre besedne 
izmenjave s tekmeci ali voditelji. Največ besednih dvobojev je Trump odigral z Jebom 
Bushem, saj je bil slednji na začetku tekme favorit za zmago oziroma Trumpov glavni 
konkurent. Drugi tekmec, ki je imel s Trumpom največ neposrednih besednih dvobojev, 
je Rand Paul, ki je Trumpa izmed vseh kandidatov tudi največkrat napadel. Zaradi svoje 
provokativne podobe in vodstva v anketah je bil tarča večine napadov nasprotnikov, 
zaradi česar je Trumpov karakter praktično postal svoja lastna tema na soočenjih z 
veliko pozornosti. Z osvojitvijo največ pozornosti med kandidati je Trump dosegel 
enega izmed ključnih strateških ciljev na televizijskih soočenjih.  
Trump je imel med svojimi prizori najmanjši delež prizorov na temi socialna 
politika, največjega pa na temah priseljevanja in korupcije politične elite. S svojo 
retoriko je uspel pritegniti pozornost ne teme, na katerih je bil močan, in sicer na teme 
svojega karakterja, priseljevanja, političnih elit in politične korektnosti, o katerih se 
brez Trumpa verjetno ne bi govorilo oziroma bi se govorilo manj, kar je Trump tudi 
sam izpostavljal na soočenjih. Tekom analize smo ugotovili tudi, da je kot enega izmed 
načinov pridobivanja pozornosti in postavljanja agende uporabljal provociranje, s 
čimer mu je uspelo spraviti na agendo vse štiri zgoraj naštete teme in s tem povečati 
njihovo percipirano pomembnost v glavah volivcev. Z določanjem tem v kampanji je 
Trump tudi uokviril volilno vprašanje tako, da je za pomembne naredil tiste teme, za 
katere je ponujal všečne rešitve. Sorazmerno pa je manjšal pomembnost drugih tem v 
kampanji, za katere so imeli všečne argumente njegovi konkurenti. 
Razčlenitev dodeljenega skupnega časa posameznim temam na soočenjih 
prikazuje tabela 2. 
 
Tabela 5.2: Količina pozornosti po temah 
Tema Št. 
prizorov 
Št. sekund Delež 
pozornosti 
Socialne pravice 92 3685 16,40 % 
Ekonomija, službe in davki  77 3544 15,77 % 
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Zunanja politika 79 3480 15,48 % 
Karakter kandidatov 72 2906 12,93 % 
Uvodne in zaključne izjave 44 2201 9,79 % 
Priseljevanje 50 1924 8,56 % 
Trumpov karakter 44 1225 5,45 % 
Zdravstvo 23 920 4,09 % 
Politične elite in korupcija 12 611 2,94 % 
Terorizem in državna varnost 12 601 2,67 % 
Strankarska politika 10 456 2,02 % 
Izobraževanje 7 318 1,41 % 
Procedura soočenj 6 257 1,14 % 
Okolje in podnebne spremembe 6 256 1,14 % 
Politična korektnost 3 91 0,40 % 
 
5.3. Analiza Trumpove retorike desnega populizma 
5.3.1. Analiza retorične vizije Donalda Trumpa 
Slogan Trumpove kampanje se je glasil “Make America Great Again” in predstavlja 
temeljno sporočilo, argument oziroma retorično vizijo, ki določa nadaljnje 
interpretiranje Trumpovega diskurza na nižjih nivojih. Glagol Make (narediti) veleva 
neko akcijo oziroma dejanje. Samostalnik America se nanaša na državo ZDA in ima 
kot simbol za različne javnosti z različnimi ideologijami različne pomene. Pridevnik 
Great lahko pomeni dobro, veliko, mogočno in je vezan na samostalnik, Again 
(ponovno) pa je časovni prislov, ki primerja preteklo in sedanje stanje nekega pojava 
in ustvarja pričakovanja za prihodnost. Slogan implicira, da Amerika ni več velika, kar 
je problematično predvsem za konzervativne volivce, katerih glavna sestavina 
nacionalne identitete je pregovorno prepričanje, da so ZDA najboljša (the greatest) 
država na svetu. Prepričanje, da niso več, predstavlja torej nekakšno nujnost, ki jo je 
potrebno nasloviti in rešiti, s tem pa uokvirja tudi volilno odločitev. Trumpov slogan 
volivce poziva, naj mu s svojim glasom pomagajo do izvolitve, s tem pa pripomorejo 
narediti ZDA zopet veliko. 
Kandidati na začetku in koncu soočenj praviloma dobijo pol minute do minuto 
časa za uvodne in zaključne izjave. Trumpova zaključna izjava prvega soočenja, 
prikazana v primeru 1, implicira zgornje sporočilo in logiko njegove retorike. 
 
Primer 1: 
“Our country is in serious trouble. We don’t win anymore. We don’t beat China in 
trade. We don’t beat Japan, with their millions and millions of cars coming into this 
country, in trade. We can’t beat Mexico, at the border or in trade. We can’t do anything 
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right. Our military has to be strengthened. Our vets have to be taken care of. We have 
to end Obamacare, and we have to make our country great again, and I will do that. 
Thank you.” 
 
Če poskusimo na podlagi primerjave slogana in Trumpovega diskurza na soočenjih 
konstruirati argument retorične vizije skozi Toulminov model, dobimo naslednji 
produkt: 
 
Trditev: Trump je najboljša izbira za predsednika ZDA. 
Podatek: Amerika ni več velika. 
Podpora: Nevarni priseljenci, nasposobni in pokvarjeni politiki, pokvarjen 
sistem, porazi v zunanji in trgovinski politiki, liberalci. 
Utemeljitev: Samo Trump jo lahko naredi spet veliko. 
Podpora: Ker je uspešen, močen, iskren, konzervativen in dobronameren 
človek.  
 
Osnovna (implicitna ali eksplicitna) trditev retorike v volilnih kampanjah je, da 
je nek kandidat najboljša možna izbira v danih okoliščinah, saj je sprejem te propozicije 
v glavah volivcev ključen za mobilizacijo na dan volitev. Pri ostalih elementih modela 
najdemo vse elemente desnega populizma. Problem je konstruiran skozi prizmo 
nacionalistične ideologije, krivda za problem pa je pripisana političnim elitam, 
liberalcem, drugim državam in tujcem, ki so ozačneni za sovražnike ameriškega 
ljudstva. Kot rešitev za konstruirane probleme Trump ponuja sebe, svoj karakter in 
svoje sposobnosti, skupaj s paketom javnih politik, pripravljenim predvsem za 
konzervativne volivce. Možne zadržke do veljavnosti Trumpove trditve lahko v tem 
kontekstu najdemo v obliki napadov na Trumpovo kredibilnost in njegove argumente. 
Kvalifikator ima v tem kontekstu fluidno vrednost, ki je relativna glede na 
prepričevalsko moč kandidata v vsakem danem trenutku.  
5.3.2. Analiza fantazijskih tem Donalda Trumpa 
Če predstavlja slogan retorično vizijo, pa stališča do problemov predstavljajo 
fantazijske teme. Te teme, predstavljene kot vsebinski imperativi, morajo biti usklajeni 
s habitusom in stališči naklonjenih publik. Trump je v uvodnih in zaključnih nagovorih 
izpostavil teme okrepitev vojske, skrbi za veterane in odpravo programa Obamacare. 
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Impliciral je tudi spremembe trgovinske politike z drugimi državami, ki gredo v smeri 
ekonomskega nacionalizma. Z zagovarjanjem stališč je konsistentno s svojim 
generalnim argumentom slikal realnost, v kateri so nesposobni politiki, priseljenci, tuje 
države in liberalci oziroma liberalna ideologija krivi za to, da ZDA niso več najboljša 
država na svetu, kot glavno rešitev pa je poleg že omenjenih ponudil še izgradnjo zidu 
na meji z Mehiko kot način ureditve priseljevanja na južni meji ZDA. Od večjih tem je 
Trump sicer govoril o zunanji politiki, priseljevanju, ekonomiji, in zdravstvu ter 
socialnih pravicah. 
 
Zunanja politika 
Glavni problem ZDA na področju zunanje politike je v Trumpovi retoriki predstavljal 
podatek, da ZDA v svetu niso več spoštovana država, saj jih na mnogih področjih 
premagujejo druge države. Krivdo za ta problem je pripisal Obami in (nesposobni) 
politični eliti. Kot rešitev je ponudil sebe kot voditelja, ki bo začel premagovati druge 
države, ki ogrožajo ZDA, in slednji povrnil spoštovanje v mednarodni skupnosti. 
Nujnost te spremembe je gradil na kvalifikatorju, da je svet na robu katastrofe. Na 
področju javnih politik je zagovarjal prekinitev jedrskega sporazuma z Iranom in nove, 
za ZDA bolj ugodne trgovinske sporazume. Trdil je, da bi probleme z Rusijo rešil tako, 
da bi se razumel s Putinom. Na drugem soočenju je severnokorejskega voditelja Kim 
Jong Una označil za manijaka z jedrskim orožjem. Zagovarjal je tudi okrepitev vojske 
v vojni proti terorizmu. Analiza podatkov kaže, da se argumenti Trumpa na področju 
zunanje politike skladajo z ideologijo desnega populizma. 
 
Priseljevanje 
Trump si je na področju priseljevanja pripisal zaslugo, da se zaradi njega sploh 
pogovarjajo o problematiki na južni meji ZDA. Kot problem je navedel neoviran 
prehod južne meje za ilegalne priseljence, ki jih je označil za kriminalce in brezposelne, 
ter strošek za ameriški sistem socialnih prejemkov. Krivdo za problem je pripisal 
Mehiški vladi, ki naj bi aktivno organizirala preseljevanje teh ljudi iz Mehike v ZDA, 
ter politični eliti v ZDA. Kot utemeljitev, da se to res dogaja, je navedel pogovore z 
ljudmi na meji, ter s tem, da so mehiški politiki pametni, ameriški pa neumni. Kot 
rešitev je provokativno predlagal izgradnjo zidu na meji, ki je postal eden glavnih 
simbolov Trumpove kampanje. V svoji retoriki je uporabljal tudi veliko čustveno 
nabitih besed in ponavljanj, kar lahko vidimo v primeru 2. 
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Primer 2: 
“As far as the wall is concerned, we're going to build a wall. We're going to create a 
border. We're going to let people in, but they're going to come in legally. They're going 
to come in legally. And it's something that can be done, and I get questioned about that. 
They built the great wall of China. That's 13,000 miles. Here, we actually need 1,000 
because we have natural barriers. So we need 1,000. We can do a wall. We're going to 
have a big, fat beautiful door right in the middle of the wall. We're going to have people 
come in, but they're coming in legally. And Mexico's going to pay for the wall because 
Mexico -- I love the Mexican people; I respect the Mexican leaders -- but their leaders 
are much sharper, smarter and more cunning than our leaders. And just to finish, 
people say, how will you get Mexico to pay? A politician other than the people in the 
states -- I don't want to -- a politician cannot get them to pay. I can.” 
 
Ponovno gre za tipične elemente desnega populizma, ki iz tujcev in politične 
elite ustvarja grožnjo za nagovarjano Ljudstvo, s tem pa pripravi habitus izbranih 
volivcev na sprejetje radikalne ideje izvolitve Trumpa in izgradnje zidu, ki služi še kot 
provokacija za pridobivanje pozornosti na želeno temo.  
 
Ekonomija 
Kot glavni problem na področju ekonomije je Trump zagovarjal proces globalizacije in 
liberalizacije globalne ekonomije, v katerem so ZDA ustvarile trgovinske deficite v 
odnosih z drugimi državami in posledično izgubljajo delovna mesta. Dodaten problem, 
ki ga je zagovarjal, je tudi prevelika zadolženost države, krivdo pa je pripisal 
(nesposobnim) političnim elitam. Kot rešitev je ponudil sebe in svoje poslovne 
sposobnosti, s pomočjo katerih bo v ZDA vrnil tovarne in službe iz Japonske, Kitajske 
in Mehike in v državi ponovno zgradil dinamično ekonomijo. Na področju javnih 
politik je zagovarjal odpravo trgovinskega primanjkljaja s Kitajsko in Mehiko, 
zmanjšanje dolga države in znižanje davčnih stroškov poslovanja, predvsem za 
korporacije. Trumpovi argumenti imajo tudi na področju ekonomije značilnosti 
desnega populizma.  
 
Zdravstvo in socialne pravice 
Na področju zdravstva je Trump trdil, da je Obamacare polomija, politično elito pa je 
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napadel z argumentom, da na področju zdravstva delujejo koruptivno in pokvarjeno, 
zaradi česar mastno služijo zdravstvene zavarovalnice. Izpostavil je neenakosti med 
bogatimi in revnimi, kot rešitev pa je napovedal deregulacijo zdravstvenega trga.  
Zagovarjal je tudi javnopolitično rešitev v obliki manjših in bolj frekventnih 
doz cepiv, rešitev pa je zagovarjal na podlagi povezave med cepljenjem in avtizmom. 
Slednje je utemeljil z zgodbo o otroku, ki ga pozna in ki je postal avtističen po cepljenju. 
V skladu s stališči izbranih volivcev je zagovarjal oborožitev čim več državljanov, na 
področju splava pa se je opredelil kot njegov nasprotnik. Elementi desnega populizma 
se kažejo predvsem v napadanju političnih elit, opozarjanju na neenakosti med 
ljudstvom in elito, in konzervativnih stališčih do socialnih vprašanj. 
 
Drugi elementi argumentov desnega populizma 
Večkrat je kakor logične argumente uporabil avtoritarne in motivacijske, prav tako 
značilne za desni populizem. Svoje trditve je največkrat podkrepil z dokazom, da so 
mu ljudje povedali, da je nekaj videl ali doživel, ali pa se je skliceval na avtoriteto svoje 
pameti in mnenj drugih spoštovanih ljudi. Večkrat je trditve eksplicitno zagovarjal tudi 
z argumentom, da njihova veljavnost izhaja iz zdravega razuma. Primer 3 kaže uporabo 
motivacijskega argumenta, torej tistega, ki se sklicuje na notranje občutke, ki 
korespondirajo z občutki in frustracijami targetiranih volivcev, pri tem pa uporablja 
čustveno nabite besede in ad hominem napade. 
 
Primer 3: 
TRUMP: Your brother — and your brother’s administration gave us Barack Obama, 
because it was such a disaster, those last three months, that Abraham Lincoln couldn’t 
have been elected. 
BUSH: You know what? As it relates to my brother, there’s one thing I know for sure. 
He kept us safe. I don’t know if you remember… 
TRUMP: I don’t know. You feel safe right now? I don’t feel so safe. 
 
 Intuitivni volivci ne potrebujejo racionalnega dokaza za verifikacijo trditve, da 
ZDA niso več varna država, temveč verjamejo (karizmatičnemu) kandidatu, v kolikor 
se trditev sklada z njihovo intuitivno presojo, utemeljeno na občutkih. 
Podatki so pokazali še, da so konkurenti Trumpu pomagali pri vzpostavljanju 
kredibilnosti njegovih populističnih kritik obstoječega stanja ZDA s tem, ko so iz 
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soočenja v soočenje krepili svoje napade na Washingtonsko elito, kar kaže na njihovo 
prilaganje strategije Trumpu s ciljem prikupiti se njegovim podpornikom. Z uporabo 
populističnih argumentov so ostali kandidati krepili populistična nagnjenja volivcev, s 
tem pa so kot predstavniki politične elite škodili sebi, najbolj pa pomagali ravno 
Trumpu, saj so potrjevali njegove populistične argumente. 
5.3.3. Analiza retoričnih napadov Donalda Trumpa 
Na podlagi podatkov smo ugotovili, da je Trump v svoji argumentaciji redno uporabljal 
(ad hominem) napade na politično elito, liberalce, tujce in druge države, kar je značilno 
za retoriko desnega populizma. V tabeli 3 so zbrani kvantitativni podatki vseh 
Trumpovih napadov, ki smo jih identificirali na podlagi baze podatkov. Med njih smo 
vključili tudi napade na Obamacare, ki so implicitni napadi na Baracka Obamo, ter 
napade na (pokvarjeni) politični sistem, ki predstavljajo implicitne napade na politično 
elito. 
 
Tabela 5.3: Retorični napadi Donalda Trumpa. 
Tarča Število napadov Delež vseh 
napadov  
Neumni politiki 6 7,69 % 
Jeb Bush 5 6,41 % 
Podkupljivi politiki 5 6,41 % 
Mehika 5 6,41 % 
Pokvarjen politični sistem 5 6,41 % 
Rand Paul 4 5,13 % 
Priseljenci - kriminal 4 5,13 % 
Novinarji 4 5,13 % 
Barack Obama 3 3,85 % 
Demokrati 3 3,85 % 
Kitajska 3 3,85 % 
ISIS 3 3,85 % 
Iran 3 3,85 % 
Priseljenci – strošek  3 3,85 % 
Mediji 3 3,85 % 
G. W. Bush 2 2,56 % 
Nesposobni politiki 2 2,56 % 
Obamacare 2 2,56 % 
Politična korektnost 2 2,56 % 
Severna Koreja 2 2,56 % 
Hillary Clinton 1 1,28 % 
Scott Walker 1 1,28 % 
Carly Fiorina 1 1,28 % 
Ricky Rubio 1 1,28 % 
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John Kasich 1 1,28 % 
Lažnivi politiki 1 1,28 % 
Japonska 1 1,28 % 
Posojilodajalci 1 1,28 % 
Wall Street 1 1,28 % 
SKUPAJ 78 99,99 
 
Podatki v tabeli kažejo, je Trump večino napadov (posredno in neposredno) 
usmeril proti političnemu razredu. Napadi na politični razred predstavljajo 48,7 % vseh 
napadov. Delež ad hominem napadov na politične osebnosti je 24,35 %, skupen delež 
napadov na neposredne konkurente pa predstavlja 16,66 % vseh Trumpovih napadov. 
Splošni napadi na politično elito per se predstavljajo 17,94 % vseh Trumpovih napadov. 
Neposredni (ad hominem) in posredni napadi (napadi na Obamacare in politično 
korektnost) na Demokrate pa predstavljajo 14,1 % vseh Trumpovih napadov. Druga 
najbolj pogosta tarča napadov, takoj za politično elito, so tuje države. Napadi na te 
predstavljajo 21,8 % vseh Trumpovih napadov. Tretja najbolj pogosta tarča napadov so 
bili priseljenci – napadi nanje predstavljajo 8,98 % vseh Trumpovih napadov. Četrta 
skupina, napadi na katero so značilni za populizem, so mediji oziroma novinarji. 
Napadi na njih predstavljajo 8,98 % vseh Trumpovih napadov. Poleg vseh omenjenih 
skupin je napadel še posojilodajalce in Wall Street (skupaj 2,56 % vseh napadov). Iz 
zbranih podatkov o Trumpovih napadih izhaja, da je bila njegova predvolilna retorika 
na televizijskih soočenjih za republikansko nominacijo izrazito desno-populistična.  
5.3.4. Analiza konstrukcije etosa Donalda Trumpa 
Ker so volilne kampanje v zadnjih desetletjih postale izrazito personalizirane, je etos 
kandidata ključen v procesu prepričevanja. Trumpa so na uvodnem soočenju predstavili 
kot poslovneža, z izjemo temnopoltega Carsona pa je bil v družbi samih kariernih 
politikov. S tem so mu s tem na nek način pomagali pri vzpostavljanju etosa zunanjega 
izzivalca politične elite. Trump je kot svojo motivacijo za vstop v tekmo navajal 
domoljubno željo po izboljšanju stanja v ZDA, svojo kredibilnost pa je gradil na 
podlagi preteklih poslovnih uspehov, ki naj bi bili rezultat njegove moči, pameti in 
pogajalskih sposobnosti, za katere je trdil, da jih konkurenti nimajo. Na začetku 
drugega soočenja se je predstavil z naslednjim nagovorom: 
 
Primer 4: 
“I’m Donald Trump. I wrote “The Art of the Deal”. I say not in a braggadocious way, 
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I’ve made billions and billions of dollars dealing with people all over the world, and I 
want to put whatever that talent is to work for this country so we have great trade deals, 
we make our country rich again, we make it great again /.../ and we have a great life 
altogether. Thank you” 
 
Motiv iskrenosti in brezkompromisnosti svojega boja za boljšo Ameriko, s 
katerim je opravičeval tudi svojo provokativno retoriko, je Trump vzpostavil že takoj 
na začetku uvodnega soočenja. Prvo soočenje ni imelo uvodnih izjav, temveč se je 
začelo z vprašanjem o lojalnosti stranki. Trump je že pri prvem vprašanju uvodnega 
soočenja vzpostavil diferenciacijo od konkurence s tem, ko je edini napovedal, da ne 
zagotavlja, da bo podprl kandidata stranke in ne bo kandidiral kot neodvisni kandidat, 
če slučajno ne osvoji strankarske nominacije. Vprašanje, ki je bilo mišljeno kot 
“gotcha” manever, s katerim je voditelj želel volivcem Republikanske stranke prikazati 
stranki nelojalnega kandidata, je Trump obrnil v svojo prid tako, da je odgovoril, da si 
tako zelo želi narediti Ameriko zopet veliko, da bi šel tudi v neodvisno predsedniško 
kandidaturo, če ne dobi nominacije Republikanske stranke. S tem je Trump pomembno 
determiniral nadaljnjo interpretacijo svojega etosa v volilni kampanji, kjer se je 
vzpostavila antagonistična relacija med Trumpom kot “outsiderjem” in večino ostale 
konkurence, ki so bili predstavniki obstoječe politične elite. Slednji so to antagonistično 
relacijo pomagali vzdrževati s pogostimi napadi na Trumpa in njegov karakter. 
Trump je retorično napadal politično elito in konkurente z argumentom, da 
“Amerika ni več velika” zaradi njihove nesposobnosti in pokvarjenosti, kar je temeljni 
element populistične retorike. Na primeru 5 vidimo tudi, da je sebe predstavil kot 
uspešnega poslovneža, torej njihovo nasprotje, in edini način za spremembo (slabega) 
statusa quo.  
 
Primer 5: 
“I’m a businessman, did really well, really well, and Jeb, what I want to do is put that 
ability into this country to make our country rich again. And I can do that, and I’m not 
sure that anybody else in the group will be able to do that.” 
 
S takšno populistično retoriko je ustvaril temeljno diferenciacijo od večine 
konkurentov, ki jo je pomagal krepiti z uporabo politično nekorektnega diskurza. S tem 
argumentom je nagovarjal populistične volivce, ki jih je moral prepričati, da je on boljša 
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izbira kot predstavniki politične elite. Z desno-populističnimi stališči ter uporabo 
politično nekorektnega diskurza se je strateško diferenciiral tudi od Hillary Clinton, 
potencialne (liberalne) protikandidatke na glavni tekmi, hkrati pa je ustvaril 
pričakovanja glede njunega neposrednega soočenja. Na podlagi zbranih podatkov smo 
ugotovili tudi, da so vsi kandidati napadali potencialno kandidatko Demokratov Hillary 
Clinton in vse, kar je simbolizirala – Demokratsko stranko, nadaljavanje Obamovih 
politik, sinonim za pokvarjeno politično (liberalno) elito, in liberalno ideologijo, s tem 
pa so pomagali konstruirati sovražnika, zaradi katerega je bil Trump všečen tolikšnemu 
številu volivcev. 
 
Napadi na Donalda Trumpa 
Napade nase je Trump spretno uporabljal kot alibi za svoje (proti)napade na 
konkurente. V njih se je vulgarno znesel nad svojimi nasprotniki in jim uspel zbiti 
kredibilnost, sebi pa okrepiti, saj se je v izmenjavah pokazal kot dominanten igralec na 
pram šibkim in politično korektnim predstavnikom politične elite. Primer 6 prikazuje 
primer takšne izmenjave. 
 
Primer 6: 
KASICH: Folks, we've got to wake up. We cannot elect somebody that doesn't know 
how to do the job. You have got to pick somebody who has experience, somebody that 
has the know-how, the discipline. And I spent my entire lifetime balancing federal 
budgets, growing jobs, the same in Ohio. And I will go back to Washington with my 
plan. 
TRUMP: First of all, John got lucky with a thing called fracking, OK? He hit oil. He 
got lucky with fracking. Believe me, that is why Ohio is doing well. Number -- and that 
is important for you to know. Number two, this was the man that was a managing 
general partner at Lehman Brothers when it went down the tubes and almost took every 
one of us with it, including Ben and myself, because I was there and I watched what 
happened. And Lehman Brothers started it all. He was on the board. And he was a 
managing general partner. And just thirdly, he was so nice. He was such a nice guy. 
And he said, oh, I'm never going to attack. But then his poll numbers tanked. He has 
got -- that is why he is on the end. And he got nasty. And he got nasty. So you know 
what? You can have him. 
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Kasich je z napadom na Trumpa in lastnim zagovorom želel vzpostaviti 
distinkcijo med izkušenimi politiki kot zaželeno izbiro in neizkušenimi politiki kot 
nezaželeno izbiro za volivce. Trump se je odzval s protinapadom, s katerim je Kasicha 
uspel prikazati kot del politične elite, kateri je pripisal še kridvo za slabo stanje v ZDA, 
hkrati pa je uspel okrepiti še kontrast med seboj kot uspešnim poslovnežem in 
nesposobno in pokvarjeno politično elito. 
Trumpa so sicer voditelji in konkurenti že od samega začetka soočenj skušali 
prikazati kot človeka, ki ni primeren za opravljanje funkcije predsednika ZDA. To so 
mu očitali na podlagi njegovega temperamenta in neizkušenosti, uporabljali pa so tudi 
argument, da ni narejen po meri političnega sistema oziroma tekme, v katero se je 
odločil vključiti. S tem argumentom so utrjevali njegovo všečnost pri populističnih 
publikah, ki jim je bil Trump kot nekakšen zunanji motilec nezaželenega obstoječega 
stanja všeč ravno zaradi kršenja konvencionalnih norm v politiki, s katerimi je ustvarjal 
zanimiv in za izbrane politične frakcije dobičkonosen spektakel. Že na samem začetku 
se je pokazala tudi določena mera podcenjevanja Trumpa, predvsem s strani voditeljev. 
Ko je Trump na začetku prvega soočenja dvignil roko, da bi se izpostavil kot kandidat, 
ki ne izključuje samostojne kandidature, ga je voditelj vprašal, če sploh razume 
vprašanje, s čimer je impliciral Trumpovo nerazsodnost, na kar je Trump, vidno jezen, 
odvrnil, da popolnoma dobro razume vprašanje. Podobna situacija se je zgodila na 
tretjem soočenju, na katerem ga je voditelj skušal prikazati kot neresnega kandidata. 
 
Primer 7: 
VODITELJ: Mr. Trump, you've done very well in this campaign so far by promising 
to build a wall and make another country pay for it. 
TRUMP: Right. 
VODITELJ: Send 11 million people out of the country. Cut taxes $10 trillion without 
increasing the deficit. 
TRUMP: Right. 
VODITELJ: And make Americans better off because your greatness would replace the 
stupidity and incompetence of others. 
TRUMP: That's right. 
VODITELJ: Let's be honest. Is this a comic book version of a presidential campaign? 
TRUMP: No, not a comic book, and it's not a very nicely asked question the way you 
say that.  
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Trump je upravičeno opozarjal na nepošteno obravnavo, ki jo je bil deležen s 
strani voditeljev in konkurentov, se pravi medijev in politične elite, s čimer jim je zbijal 
kredibilnost. Enako obravnavo so s strani liberalnih elit, torej napadanje njihove 
ideologije in karakterja, v praksi doživljali tudi Trumpovi podporniki, zaradi česar so 
se lahko poistovetili s Trumpovo vlogo žrtve nepravične obravnave in zaničevanja. 
Trumpa so konkurenti napadali tudi z argumenti, da ni pravi konzervativec, da je del 
pokvarjenega političnega sistema, da je politično nepismen in da je slab poslovnež. Na 
dveh soočenjih je bil napaden z argumentom, da je štirikrat moral razglasiti stečaj svojih 
podjetij, zaradi česar ni sposoben voditi državnih financ. Napadali so ga tudi, da je 
zlorabil sistem in veliko upnikov pustil z izgubami, da bi rešil svoj denar. A namesto 
da bi mu ti napadi škodili, so le še okrepili njegovo všečnost. Lahko bi rekli, da so s 
tem, ko so se politične elite in liberalci do Trumpa obnašali kot do svojega sovražnika, 
določeni volivci Trumpa kot sovražnika svojih sovražnikov prepoznali kot prijatelja. 
Trump se je z desnimi stališči in preprostim ter politično nekorektnim diskurzom uspel 
pozicionirati kot edini resen antipol (liberalni) politični eliti in politični korektnosti 
hkrati. 
5.4. Trolanje kot strategija simbolnega boja Donalda Trumpa 
Na podlagi analiziranih podatkov smo ugotovili, da je Trump z retoriko desnega 
populizma med izbranimi publikami sprožal občutke jeze, povezane s nezaželenim 
stanjem, v katerem se nahajajo ZDA, to jezo pa je usmerjal proti političnim elitam, 
tujcem in drugim državam ter liberalcem oziroma Demokratom. Po drugi strani je med 
člani istih publik zbujal veselje s tem, ko kršil norme politične korektnosti, kar mu je 
pomagalo pri pritegovanju pozornosti na svoj karakter in diferenciaciji od ostalih 
kandidatov. Politično nekorekten diskurz pa je Trump uporabil tudi za namene trolanja, 
se pravi provociranja moralističnih napadov nase. 
 Kot smo že ugotovili, Trump na samih soočenjih ni neposredno provociral, 
temveč je to počel v sklopu volilne kampanje pred samimi soočenji. S politično 
nekorektnimi provokacijami je Trump zadovoljil tri cilje. Prvič, ker je vedel, da bo na 
soočenjih glavna napadov napadov, saj je bil vodilni v večini javnomnenjskih anket, je 
konkurentom nastavil vabe za napadanje, v katere so tudi ugriznili. S predvidljivim 
napadanjem na Trumpa so konkurenti pomagali usmerjati pozornost na temo 
Trumpovega karakterja in kontrasta med njim in karakterjem (predstavnikov) politične 
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elite, s čimer so pomagali reproducirati igro nastavljenega simbolnega boja. Drugič, 
konkurenti so mu na podlagi provokacij očitali uporabo politično nekorektnega jezika, 
kar so želeli prikazati kot odraz slabega karakterja. A se je Trump svojim publikam 
prikupil ravno z dejstvom, da je z uporabo kontroverznih provokacij kršil norme 
politične korektnosti. Tretjič, s provociranjem moralističnih napadov nase in svojimi 
odzivi nanje, v katerih je napadel konkurente, je dokazoval enega izmed svojih 
temeljnih argumentov, in sicer tega, da so predstavniki političnih elit neumni, 
pokvarjeni in šibki, on pa pameten in močan. Primer 8 prikazuje izmenjavo med 
Trumpom in enim izmed njegovih neposrednih konkurentov, ki prikazuje opisano 
dinamiko trolanja. 
 
Primer 8: 
PAUL: His visceral response to attack people on their appearance — short, tall, fat, 
ugly — my goodness, that happened in junior high. 
TRUMP: I never attacked him on his look, and believe me, there’s plenty of subject 
matter right there. 
 
Zanimivost, ki smo jo ugotovili pri analizi podatkov je ta, da se je na 
televizijskih soočenjih Trump predstavljal kot kandidat z umirjenim karakterjem in ni 
nikoli neizzvano napadal konkurentov. Poleg zgornjega primera je na analiziranih 
soočenjih še štirikrat izjavil, da bi lahko koga napadel, vendar ne bo, ker se to ne 
spodobi. S tem je predstavljal kontrast med tem, kar so gledalci videli oziroma slišali 
iz prve roke, in kar so o njem trdili konkurenti, s čimer je resničnost njihovih trditev 
postavljal pod vprašaj. Mnogi gledalci v dvoranah so se tudi smejali, kadar je Trump 
osmešil svoje nasprotnike, kar je dodatno vplivalo na izgradnjo njegove všečnosti. 
V bazi zbranih podatkov smo našli primer izmenjave med Trumpom in 
voditeljico soočenja, ki ga je sprožilo Trumpovo trolanje. Izmenjava se je zgodila na 
samem začetku prvega televizijskega soočenja. Voditeljica soočenja se je obregnila ob 
Trumpove provokativne oziroma politično nekorektne izjave o ženskah, obenem pa 
implicirala, da ima zaradi takšnih izjav slabše možnosti za zmago na glavni tekmi, v 
kolikor bo protikandidatka Hillary Clinton, simbol politično-liberalne elite. Izmenjavo 
prikazuje primer 9. 
 
Primer 9: 
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KELLY: Mr. Trump, one of the things people love about you is you speak your mind 
and you don’t use a politician’s filter. However, that is not without its downsides, in 
particular, when it comes to women. You’ve called women you don’t like “fat pigs, 
dogs, slobs, and disgusting animals.” 
TRUMP: Only Rosie O’Donnell. 
KELLY: No, it wasn’t. Your Twitter account… 
TRUMP: Thank you. 
 
Izjavi sta sledila silovit smeh in aplavz. Na trditev voditeljice, da ni res, kaj trdi:  
KELLY: For the record, it was well beyond Rosie O’Donnell. 
 
je Trump sarkastično odvrnil: 
TRUMP: Yes, I’m sure it was. 
KELLY: Your Twitter account has several disparaging comments about women’s 
looks. You once told a contestant on Celebrity Apprentice it would be a pretty picture 
to see her on her knees. Does that sound to you like the temperament of a man we should 
elect as president, and how will you answer the charge from Hillary Clinton, who was 
likely to be the Democratic nominee, that you are part of the war on women? 
TRUMP: I think the big problem this country has is being politically correct. I’ve been 
challenged by so many people, and I don’t frankly have time for total political 
correctness. And to be honest with you, this country doesn’t have time either. This 
country is in big trouble. We don’t win anymore. We lose to China. We lose to Mexico 
both in trade and at the border. We lose to everybody. And frankly, what I say, and 
often times it’s fun, it’s kidding. We have a good time. What I say is what I say. And 
honestly Megyn, if you don’t like it, I’m sorry. I’ve been very nice to you, although I 
could probably maybe not be, based on the way you have treated me. But I wouldn’t do 
that. But you know what, we — we need strength, we need energy, we need quickness 
and we need brain in this country to turn it around. That I can tell you right now. 
 
Trump je z uporabo verbalnih provokacij kot vab, predvsem pa zaradi tega, ker 
so konkurenti in voditelji v te vabe tudi ugriznili, pridobil pozornost na temo, ki jo je 
skušal postaviti na agendo in je bila nujna za učinkovitost njegovega retorike v 
nadaljevanju. Svojo politično nekorektnost je namreč predstavil kot vrlino, ne kot 
šibkost, to pa mu je uspelo predvsem zaradi intervencije voditeljice, ki je nasedla 
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Trumpovim provokacijam in mu s formulacijo vprašanja ustvarila teren, na katerem je 
lahko razvil svoj politično nekorekten narativ. S tem je pridobil všečnost predvsem med 
konzervativnimi in populističnimi frakcijami, ki niso podpirale doktrine politične 
korektnosti in so razvili simpatije do Trumpa ravno zaradi tega, ker je spretno 
provociral politično korektnost ter tudi spretno reševal napade zoper sebe, konkretno 
tiste napade, ki so mu politično nekorektnost očitali kot odraz slabega karakterja.  
S svojo provokativno retoriko politične nekorektnosti je hkrati ustvaril 
pričakovanja volivcev glede spopada na glavni tekmi, v luči katerega so volivci na 
strankarskih volitvah primerjali republikanske kandidate. Potencialni spopad politično 
korektne Hillary Clinton s politično korektnim republikanskim kandidatom za volivce 
očitno ni bil tako mamljiv spektakel, kot ga je obljubljal spopad Clintonove in politično 
nekorektnega Trumpa. V tem kontekstu je trolanje služilo oslabitvi simbolne moči 
politične korektnosti in krepitvi simbolne moči politične nekorektnosti, razlog za to pa 
vidimo ravno v nedomišljenih napadih konkurentov na Trumpa, ki so bili odziv na 
njegovo trolanje. 
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6. UGOTOVITVE IN ZAKLJUČEK 
Pred začetkom raziskovanja smo postavili dve raziskovalni tezi, in sicer, da je imela 
retorika Donalda Trumpa na prvih treh televizijskih soočenjih za republikansko 
nominacijo značilnosti desnega populizma, kot pomožno strategijo pa je uporabljal 
trolanje. Z obema strategijama je vplival na naravo simbolnega boja med tekmujočimi 
alternativami, s tem pa tudi naravo komparativne presoje kandidatov v glavah volivcev.  
Tezi sta se s kritično analizo vsebine na podlagi zbranih podatkov o Trumpovih izjavah 
in retoričnih izmenjavah med kandidati na prvih treh televizijskih soočenjih za 
republikansko nominacijo leta 2015 izkazali za pravilni.  
Trumpova retorika in reakcije ostalih kandidatov nanjo so zanetile nekakšen 
upor ameriških državljanov proti etablirani politični eliti in liberalni ideologiji, ki se do 
njegovega vstopa v volilno tekmo ni zdel realno izvedljiv. Trump se je z opozicijskim 
diskurzom desnega populizma in trolanja zoperstavil tako doxi obstoječega političnega 
razreda, kakor tudi doxi hegemonske liberalne kulture, sebe pa je predstavil kot 
donosno alternativo za populistične in konzervativne volivce, ter vse tiste, ki so v 
politični eliti in/ali liberalcih videli svoje sovražnike. V tem kontekstu lahko trdimo, da 
je bil Trump pionir na področju političnega boja zoper politično korektnost v politiki 
in volilnih kampanjah, zaradi česar je za izbrane frakcije volivcev, ki so politično 
korektnost dojemali kot sovražno ideologijo, postal nekakšen heroj. S svojo retoriko 
namreč ni zgolj uspešno nastopil v volilni kampanji, temveč je tudi državljanom 
ponudil retorični model boja proti politični korektnosti, ki so ga lahko ti državljani v 
življenjskem svetu posvojili in uporabili tudi sami. 
Na podlagi podatkov smo ugotovili, da je z retoriko desnega populizma 
ustvarjal percpecijo realnosti, v kateri ZDA niso več velika in spoštovana država, 
krivdo pa je pripisal političnim elitam, tujcem oziroma tujim državam, in Demokratom, 
ter s tem impliciral, da so omenjene skupine sovražniki ameriškega ljudstva. Kot rešitev 
je ponudil sebe in program, skladen s konzervativnimi in populističnimi stališči glede 
ureditve ilegalnega priseljevanja, ekonomskega nacionalizma, močne zunanje politike 
ter politično nekorektnega, toda učinkovitega vodstvenega stila. Sebe in svoj program 
je predstavil kot edino zdravorazumsko alternativo obstoječi politični eliti in statusu 
quo, spremembo katerega je označil za nujno. To so očitno prepoznali tudi volivci. S 
kritično analizo vsebine smo ugotovili tudi, da je Trump najbolj pogosto uporabljal 
motivacijske in avtoritarne argumente, značilne za nacionalistično in populistično 
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retoriko.  
Pri krepitvi prepričljivosti svoje desno-populistične retorike si je pomagal s 
trolanjem. S provokativnimi izjavami in stališči je strateško preusmerjal pozornost na 
svoj karakter, pri konkurentih pa izvabljal moralistične odzive, na podlagi katerih jim 
je vračal napade ter jih smešil in jim zbijal kredibilnost, sebi pa jo je krepil. V teh 
izmenjavah so Trumpovi konkurenti izpadli šibki, s tem pa so dokazovali njegov 
populistični argument, da so etablirani politiki neumni, šibki in pokvarjeni. 
S kršenjem norm politične korektnosti in smešenjem konkurentov na odru je 
ustvaril gledališki spektakel, v katerem so konzervativni in populistični volivci uživali. 
Govoril je stvari, ki so bile do tedaj praktično prepovedane in zaradi katerih bi vsi ostali 
tipični kandidati končali svojo politično kariero. Toda ameriški volivci so bili po 
zaslugi njegovega resničnostnega šova že vajeni ekscentričnega in vulgarnega Trumpa.  
Največji simbolni dobiček takšnega teatra so imele konzervativne frakcije, saj je Trump 
s svojimi retoričnimi nastopi desni ideologiji in politično nekorektnemu diskurzu vrnil 
legitimnost na polju javnega mnenja v relaciji do politično korektne liberalne ideologije 
in diskurza, ki je v času vladavine Baracka Obame skušala nasilno izriniti 
konzervativno ideologijo in diskurz in javne sfere.   
Skladno z dejstvom, da se volivci na strankarskih volitvah odločajo tudi na 
podlagi tega, kateri izmed kandidatov ima največje možnosti za zmago na glavni tekmi, 
je Trump s takšno retoriko gradil potencial uspešnega spodada s Hillary Clinton in 
ustvarjal pričakovanja glede neposrednega spopada antagonističnih simbolov, ki so si 
ga volivci enostavno želeli videti, ne glede na končni rezultat. Trumpova retorika je 
bila v obravnavanem kontekstu učinkovita na temelju radikalnega zavračanja 
etabliranih političnih elit liberalne ideologije, zaradi česar morajo liberalci in etablirani 
politični razred v ZDA nositi svoj del krivde za politični vzpon Donalda Trumpa.  
Pričujoča analiza temelji na lastnem interpretativnem in analitičnem modelu, v 
katerem smo z namenom ugotavljanja bistva izbranega političnega fenomena združili 
prvine večih metod kritične analize vsebine oziroma retoričnih strategij v volilnih 
kampanjah. Model se poleg analize retoričnih sporočil kot inputa ukvarja še s 
kognitivnim procesiranjem teh inputov v glavah volivcev, ki sprovedejo output v obliki 
obnašanja oziroma volilne izbire.  
Volilne kampanje in retorika, ki se jo kandidati v kontekstu kampanj 
poslužujejo, se je namreč v zadnjih desetletjih spremenila, predvsem zaradi novih 
komunikacijskih tehnologij – najprej televizija, nato pa še interenta in družbenih 
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omrežij. Volilne kampanje so postale personalizirane, torej osredotočene na kandidate 
namesto volilne programe, zaradi česar se je izgubil njihov deliberativni potencial. Pri 
volilnih kampanjah in z njo povezano retoriko tako ne gre več toliko za racionalno 
deliberacijo v javni sferi, ki bi obravnavala javnopolitične alternative, temveč za 
enostransko promocijo kandidatov, ki v maniri resničnostnih šovov skušajo v glavah 
volivcev graditi všečnost karakterja, ki ga predstavljajo. Pri tem kandidati bolj kot 
retoriko racionalne deliberacije uporabljajo retoriko, ki naslavlja in izkorišča kogitivne 
bližnjice, ki se jih poslužujejo možgani volivcev, da bi v njihovo (pod)zavest usidrali 
temeljna sporočila, slogane in predstave o kandidatih ter družbenem kontekstu. 
Predsvem Trumpova retorika kaže takšno propagandno naravo, zaradi česar se 
moramo, če želimo razumeti uspešnost določene predvolilne retorike, k analizi 
pristopiti z eklektičnim proučevanjem. 
Pričujoči model predstavlja zgolj enega izmed načinov tolmačenja, 
razumevanja in analize retoričnih strategij v volilnih kampanjah. Čeprav bi model za 
natančno znanstveno raziskovanje potreboval dodelave in izboljšave, pa z integracijo 
nekaterih sodobnih znanstvenih dognanj različnih disciplin predstavlja eno izmed 
možnih izhodišč za nadaljni razvoj eklektičnega raziskovanja, analiziranja in kritike 
retorike v volilnih kampanjah. 
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Priloga A: Transkripti soočenj 
 
Transkript 1. TV soočenja za republikansko nominacijo: https://time.com/3988276/re-
-publican-debate-primetime-transcript-full-text/ (20. september 2018). 
 
Transkript 2. TV soočenja za republikansko nominacijo: https://time.com/4037239/se- 
-cond-republican-debate-transcript-cnn/ (20. september 2018). 
 
Transkript 3. TV soočenja za republikansko nominacijo: https://www.washingtonpos- 
-t.com/news/the-fix/wp/2015/10/28/the-third-republican-debate-annotating-the-transc- 
-ript/ (20. september 2018). 
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Priloga B: Slovenski prevodi uporabljenih izjav na soočenjih 
 
Primer 1: 
Naša država ima resne probleme. Ne zmagujemo več. Ne premagujemo Kitajske v 
trgovanju. Ne premagujemo Japonske, katere milijoni in milijoni avtomobilov prihajajo 
v to državo, v trgovanju. Ne zmoremo premagati Mehike, na meji in v trgovanju. 
Ničesar ne naredimo prav. Naša vojska potrebuje okrepitev. Poskrbeti moramo za naše 
veterane. Ukiniti moramo Obamacare in narediti moramo to državo zopet veliko, in to 
bom naredil. Hvala. 
 
Primer 2: 
Kar se zida tiče, zgradili bomo zid. Ustvarili bomo mejo. Spustili bomo notri, ampak 
bodo notri prišli legalno. Prišli bodo legalno. Je nekaj, kar lahko naredimo in o čemer 
me veliko sprašujejo. Zgradili so Veliki kitajski zid. To je 13.000 milj. TUkaj 
potrebujemo okoli 1.000, ker imamo naravne ovire. Torej potrebujemo 1.000. Lahko 
naredimo zid. Imeli bomo velika, debela in lepa vrata na sredini zidu. Ljudje bodo 
hodili notri, ampak hodili bodo legalno. In Mehika bo plačala za zid, ker Mehika – rad 
imam Mehičane, spuštujem mehiške voditelje – ampak njihovi voditelju so veliko bolj 
ostri, pametni in premeteni kot naši voditelji. In da končam, ljudje sprašujejo, kako boš 
pripravil Mehiko da plača. Politiki, ki niso ljudstvo – jaz nočem – politik jih ne more 
pripraviti do tega da plačajo. Jaz lahko. 
 
Primer 3: 
TRUMP: Tvoj brat – in administracija tvojega brata so nam dali Baracka Obamo, ker 
je bila takšna katastrofa zadnje tri mesece, da še Abraham Lincoln ne bi mogel biti 
izvoljen. 
BUSH: Veš kaj? kar se tiče mojega brata vem eno stvar zagotovo. Ohranil nas je varne. 
Ne vem če se spomniš... 
TRUMP: Se ne. Se počutiš varno trenutno? Jaz se ne počutim varnega. 
 
Primer 4: 
Sem Donald Trump. Napisal sem “Art of the Deal”. Ne, da bi se želel hvaliti, povem, 
da sem ustvaril milijarde in milijarde dolarjev v posloh z ljudmi iz celega sveta in 
hočem uporabiti kakršenkoli že je ta talent v dobro te države, da bomo imeli dobre 
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trgovinske sporazume, da bomo naredili našo državo zopet bogato, jo naredili zopet 
veliko. Okrepiti moramo vojsko, poskrbeti za veterane, odpraviti Obamacare in skupaj 
bomo imeli dobro življenje. 
 
Primer 5: 
Sem poslovnež, ki mu je šlo zelo dobro, zelo dobro, in Jeb, kar hočem narediti je 
uporabiti te veščine v prid države da naredim našo državo zopet bogato. To lahko 
naredim, nisem prepričan, če lahko kdorkoli drug v tej skupini naredi to. 
 
Primer 6: 
KASICH: Ljudje, moramo se zbuditi. Ne moremo izvoliti nekoga, ki ne ve, kako 
opravljati to službo. Izbrati morate nekoga, ki ima izkušnje, nekoga z znanjem in 
disciplino. Celo življenje se porabil, da sem uravnotežil federalne proračune, ustvaril 
službe, isto v Ohiu. In šli bomo nazaj v Washington z našim načrtom. 
TRUMP: Prvič, John je imel srečo s frackingom, ok? Zadel je nafto. Imel je srečo s 
frackingom. Verjemite mi, to je razlog da gre Ohiu dobro. Drugič, in to je pomembno, 
da veste. Drugič, ta človek je bil izvrčni generalni partner pri Lehman Brothers, ko je 
propadel in skoraj potegnil zraven Bena in mene, ker sem bil tam in sem gledal, kaj se 
dogaja. Lehman Brothers je vse začel. On je bil v upravi. In bil je izvršni generalni 
partner. In tretjič, bil je tako prijazen. Bil je tako prijazen mož. Rekel je, da nikoli ne 
bo napadal. Potem pa je padel v anketah. Ima...in zato je na koncu. In postali je 
nesramen. Tako da veste kaj? Kar imejte ga. 
 
Primer 7: 
VODITELJ: G. Trump, v tej kampanji vam gre zaenkrat dobro, ker ste obljubili 
izgradnjo zidu, za katerega bo plačala druga država. 
TRUMP: Tako. 
VODITELJ: Da boste izgnali 11 miijonov ljudi in znižali davke za 10 trilijonov 
dolarjev, brez da povišanja primanjkljaja. 
TRUMP: Tako. 
VODITELJ: In izboljšali življenje Američanov, ker boste s svojo veličino nadomestili 
neumnost in nekompetentnost drugih.  
TRUMP: Tako je. 
VODITELJ: Bodimo iskreni, je to stripovska verzija predsedniške kampanje? 
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TRUMP: Ne, ni stripovska verzija in to ni bilo lepo vprašanje, kakor ste ga postavili.  
 
Primer 8: 
PAUL: Njegovi čustveni odzivi napadanja ljudi glede na njihov izgled – nizek, visok, 
debel, grd – dajte no, to smo delali v srednji šoli. 
TRUMP: Njega nikoli nisem napadel glede izgleda, in verjemite mi, je veliko 
materiala. 
 
Primer 9: 
KELLY: G. Trump, ena izmed stvari, ki jih imajo ljudje na vas radi je ta, da govorite, 
kar mislite in ne uporabljate filtra politikov. Kakorkoli, ne brez negativnih posledic, še 
posebej, ko govorimo o ženskah. Ženske, ki jih ne marate, ste oklicali za debele prašiče, 
psice, lenuhinje in nemarne živali. 
TRUMP: Samo Rosie O’Donnell. 
KELLY: Ne, ni res. Vaš Twitter profil... 
TRUMP: Hvala. 
KELLY: Za zapisnik, bilo jih je precej več kot samo Rosie O’Donnell. 
TRUMP: Ja, sem prepričan da res. 
KELLY: Vaš Twitter profil ima vrsto nesramnih komentarjev glede izgleda žensk. 
Nekoč ste dejali tekmovalki na Celebrity Apprentice da bi bil lep razgled videti jo na 
kolenih. Vam to zveni kot temperament človeka, ki bi ga morali izvoliti za predsednika, 
in kako boste odgovarjali na očitke s strani Hillary Clinton, ki bo najverjetnejša 
kandidatka Demokratov, da ste del vojne nad ženskami? 
TRUMP: Mislim, da ima ta država velik problem s politično korektnostjo. Izzvalo me 
je mnogo ljudi in iskreno nimam časa za popolno politično korektnost. In če sem iskren 
z vami, tudi da država nima časa. Ta država je v velikih težavah. Ne zmagujemo več. 
Izgubljamo proti Kitajski. Izgubljamo proti Mehiki tako na meji kot v trgovini. 
Izgubljamo proti vsem. In iskreno, kar rečem, je včasih zabavno, je igrivo. Imamo se 
dobro. Kar rečem je kar rečem. In iskreno, Megyn, če ti ni všeč se ti opravičujem. Bil 
sem zelo prijazen do tebe, čeprav mi ne bi bilo treba biti, glede na to, kako se ti vedeš 
do mene, ampak tega ne bi naredil. Amapk veš kaj, mi...mi potrebujemo moč, 
potrebujemo energijo, potrebujemo hitrost in potrebujemo možgane v tej državi da 
zadeve obrnemo okoli. To vam povem ta trenutek. 
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